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1 ÚVOD
Pro  tuto  bakalá?skou  práci  jsem  zvolil  firmu  STEL  Hockey,  spol.  s  r.  o.  Je  to
spole?nost zabývající se provozem Hokejové haly d?tí a mládeže v Brn?, která zajiš?uje
provoz dvou ledových ploch.
Bakalá?ská práce je rozd?lena na 6 oddíl?. V prvním oddíle jsou vymezeny
problémy a cíle, ve druhé jsou zpracovány nejnov?jší teoretické poznatky, které mi
napomohly k na?erpání teoretických znalostí pro praktickou ?ást práce. T?etím oddílem
je zpracování analýz, které mi umožnily dojít k objektivnímu zjišt?ní skute?ného stavu
spole?nosti. ?tvrtým oddílem jsou samotné návrhy ?ešení a v pátém oddíle jsou
uvedeny seznamy a zdroje, ze kterých jsem ?erpal. V posledním oddíle je shrnut záv?r.
Vedení spole?nosti STEL si uv?domuje, že správná komunikace se zákazníky je
??c, která spole?nost posouvá o krok dále p?ed konkurenci, a že se tato komunikace
nesmí opomíjet. Spole?nost chce v???t, jak se její zákazníci cítí a jak jsou se službami
spole?nosti spokojeni. Na základ? t?chto znalostí chce oslovit další potenciální
zákazníky, aby využili služeb jedné z ledových ploch.
Tato bakalá?ská práce má tedy sm??ovat ke konkrétnímu návrhu komunikace se
zákazníky, návrhu ú?inných komunika?ních nástroj?, a tím vytvo?it novou komunika?ní
strategii pro firmu.
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2 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍL? A METOD
V této kapitole je vymezen problém spole?nosti, stanovení cíl?, kterých bych rád
docílil v této bakalá?ské práci. Vymezení metod slouží k objasn?ní teoretického rámce
analýz, které budou v této práci použity.
2.1 Vymezení problému
V sou?asné dob? se ve m?st? Brn? nacházejí další 4 ledové plochy (Hala Rondo,
Krasohala  u  haly  Rondo,  Hala  Úvoz,  kluzišt? na  ulici  Vodová),  které  jsou  ur?eny pro
konání hokejových trénink? a po?ádání akcí s hokejovou tématikou (turnaje, utkání,
atd.) a  komer?ní ú?ely (ve?ejné bruslení, pronájem ledové plochy, atd.). Již zmín?né
ledové plochy nabízí podobný sortiment služeb jako Hokejová hala pro d?ti a mládež
provozovaná firmou STEL Hockey spol. s r. o.
Hokejová hala d?tí a mládež v Brn? v dnešní dob? sice dostate??? napl?uje svoji
kapacitu led?, ale má i ve svém harmonogramu tzv. „hluché hodiny“ a to jsou hodiny,
které nejsou oblíbeny a? už hokejovými kluby nebo ve?ejností. V?tšinou jsou to
dopolední hodiny a p?i nekonání turnaj???i zápas? í n?jaké hodiny v pr???hu víkendu.
V t?chto hodinách jsou ledové plochy nevytíženy, tedy nevyd?lávají.
Se stejným problémem se m?žeme setkat i v no?ních hodinách, kde je sice
pot?ebná n?jaká doba na úpravu ledu, aby hala mohla být další den uvedena do provozu.
Tato procedura však  nezabírá celou noc a zbylé hodiny by mohly být pronajímány
a navšt?vovány amatérskými celky.
Dalším problémem jsou nedostate?né prostory pro další aktivity firmy STEL
Hockey spol. s r. o. Firma by ráda vybudovala t?locvi?nu s posilovnou a další šatny pro
hokejové týmy a ráda by vybudovala novou curlingovou halu se 4 drahami. Projekty
jsou sice již schváleny, ale stále nejsou do?ešeny smluvní podmínky dalších pronájm?
pozemku.
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Spole?nost by  ráda dále dob?e p?sobila na své okolí. Uv?domuje si, že dobré
jméno spojené s kvalitními službami jí pln? umožní napln?ní svých kapacit, i dalších
finan?ních zdroj? z reklamy apod.
2.2 Stanovení cíle
Hlavní cíle
Hlavním cílem mojí  bakalá?ské práce je, jak již vychází z jejího názvu –
Návrh komunika?ní strategie firmy, zlepšení a zefektivn?ní komunikace firmy s jejím
okolím.
Jedním z nejd?ležit?jších cíl? je nau?it se jednat a komunikovat, následn? zjistit
a pokrýt pot?eby a o?ekávání již získaných zákazník? a partner? firmy STEL Hockey
spol. s r. o. Udržení t?chto klient? a zárove? nalezení a p?ilákání nových zákazník? a
partner?.
Díl?í cíle
? Analyzovat sou?asný stav ve firm? STEL Hockey, spol. s r. o.
? Formulovat zásady a nástroje, které umožní zvýšení tržního podílu firmy.
? Navrhnout takovou strategii, která povede k upevn?ní pozice firmy na trh.
? Navrhnout kroky vedoucí k zviditeln?ní spole?nosti v médiích.
? Navrhnout konkrétní kroky vedoucí k odstran?ní problém?.
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2.3 Využívané metody
Metody, které v této práci budou použity, jsou vlastn? souborem analýz. Pro
analýzu obecného prost?edí slouží PESTE analýza, sou?asnou situaci bude mapovat
SWOT analýza, pro analýzu oborového okolí Porter?v model konkuren?ních sil
a k analyzování úsp?šné reklamy pravidlo AIDA.
2.3.1 PESTE analýza
Slouží k analyzování ?ásti vn?jšího prost?edí, které je tvo?eno faktory
vznikajícími v mezinárodním, národním a regionálním prost?edí. Jedná se p?evážn?
o faktory, které p?sobí v obecném smyslu na v?tšinu organizací p?ímo, avšak na
konkrétní výrobek nebo službu, které jsou p?edm?tem ?innosti organizace zpravidla
??sobí nep?ímo.
Tato analýza je založena na zodpov?zení 3 otázek:
a) Které z vn?jších faktor? mají vliv na podnik?
b) Jaké jsou možné ú?inky t?chto faktor??
c) Které z nich jsou v blízké budoucnosti nejd?ležit?jší?
? P – politické a právní prost?edí – je tvo?eno mnoha faktory, které vyty?ují
sm?ry rozvoje spole?nosti, vytvá?ejí politický a právní rámec pro její vývoj nap?.
sociální politiku, zákony na ochranu životního prost?edí, antimonopolní
postavení, politiku zdan?ní firem, aj.
? E  –  ekonomické  prost?edí – je tvo?eno mnoha faktory, které vzájemn?
propojují makroekonomické prost?edí s mikroekonomickým. Nap?.  HDP, kupní
síla koruny, platební devizová bilance, inflace, státní rozpo?et, aj.
? S – sociální, demografické a kulturní prost?edí – zahrnuje faktory, které jsou
v úzkém vztahu k životní úrovni spole?nosti. Nap?. zm?nu v?kové struktury
populace, pohled obyvatelstva na organizace, životní styl a životní úrove?
obyvatelstva, aj.
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? T – technické a technologické prost?edí – zahrnuje faktory, které nejvýrazn?ji
??ní život lidí a organizací. Rozvoj techniky a technologie vyžaduje, aby
manaže?i a vlastníci organizací neustále tento rozvoj sledovali.
? E – ekologické prost?edí – zahrnuje faktory, které nabývají na významu
v souvislosti s nutností tvorby a ochrany trvale udržitelného rozvoje životního
prost?edí. Nap?. ochrana životního prost?edí, zm?na klimatických podmínek,
zdroje energie, zpracování odpad?, aj. 1)
2.3.2 Porter?v model konkuren?ních sil
Porter?v model ur?uje konkuren?ní tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na
??sobení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a
výsledkem jejich spole?ného p?sobení je ziskový potenciál odv?tví.
Model  rivality  na  trhu  popsal  Michael  E.  Porter  z  Harward  School  of  Business
Administratic. Vyvinul sí?, která pomáhá manažer?m analyzovat konkuren?ní síly
v okolí firmy a odhalit p?íležitosti a ohrožení podniku.
Model ur?uje stav konkurence v odv?tví, která závisí na p?sobení p?ti
základních sil
1. Smluvní síla odb?ratel? – Jak silná je pozice odb?ratel?? Mohou spolupracovat
a objednávat v?tší objemy?
2. Smluvní síla dodavatel? – Jak silná je pozice dodavatel?? Jedná se
o monopolní dodavatele, je jich málo nebo naopak hodn??
3. Riziko vstupu potenciálních konkurent? – Jak snadné nebo obtížné je pro
nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existují bariéry vstupu?
4. Rivalita mezi stávajícími konkurenty – Je mezi stávající konkurenty silný
konkuren?ní boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent?
5. Hrozba substitu?ních výrobk? – Jak snadno mohou být naše produkty a služby
nahrazeny jinými?
1 Pošvá?, Z., Erbes, J. Management 1. 2006. s. 28-29.
15
Porter?v model je jeden z velmi silných nástroj? pro stanovování obchodní
strategie s ohledem na okolní prost?edí firmy. 2)
2.3.3 SWOT analýza
Analýza spo?ívá v rozboru a hodnocení sou?asného stavu firmy (vnit?ní
prost?edí) a sou?asné situace okolí firmy (vn?jší prost?edí). Ve vnit?ním prost?edí hledá
a klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vn?jším prost?edí hledá a klasifikuje
??íležitosti a hrozby pro firmu.
Tržní p?íležitosti a rizika se v?tšinou hodnotí pomocí r?zných metod výzkumu
trhu. K hodnocení silných a slabých stránek podniku se používá r?zných
vnitropodnikových analýz a hodnotících systém?. P?itom je t?eba zvolit kritéria
hodnocení a techniku hodnocení.
S – Strengths – p?ednosti (silné stránky)
W – Weaknesses – nedostatky (slabé stránky)
O – Opportunitis – p?íležitosti
T – Threats – hrozby
Na základ? vzájemného porovnání p?íležitostí a hrozeb vn?jšího prost?edí a
silných a slabých stránek vnit?ního prost?edí vyplývají 4 možné skupiny strategií
(opat?ení) pro reagování organizace na zm?ny vn?jšího prost?edí.3)
Tab. ?. 1: Strategie SWOT.
S - silné stránky W - slabé stránky
O - p?íležitosti Strategie SO Strategie WO
T – hrozby Strategie ST Strategie WT
Zdroj: [13]
2 St?elec, J. Porter?v model konkuren?ních sil. [online].
3 Milá?ek, M. SWOT analýza. [online].
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? Strategie SO – zam??ené na využití silných stránek k získání výhod
z p?íležitostí vn?jšího prost?ed.
? Strategie ST – zam??ené na využití silných stránek a na eliminaci resp. snížení
negativních ú?ink? hrozeb z vn?jšího prost?edí.
? Strategie WO – zam??ené na p?ekonávání vlastních slabých stránek a využívání
výhod z p?íležitostí vn?jšího prost?edí.
? Strategie WT – zam??ené na minimalizaci slabých stránek a vyhnutí se
hrozbám z vn?jšího prost?edí.
2.3.4 AIDA pravidlo
Má-li být reklama úsp?šná, musí vzbudit pozornost, zájem, p?ání a musí také
dojít k jednání, kterým by m?lo být nákupní chování. Tento proces popisuje pou?ka
AIDA (Attention – Interest – Desire – Action), která dala základ všem dalším model?m
??sobení reklamy.
Awareness – upoutání pozornosti
Interest – vzbuzení zájmu
Desire – vyvolání p?ání
Action – dosažení akce
Celý proces zpracování informací prochází jednotlivými fázemi od té, kdy
musíme být vystaveni p?sobení reklamy, reklamní sd?lení musí stimulovat naši
pozornost, musíme ho pochopit, p?ijmout a uchovat v pam?ti, abychom si informace
mohli ve vhodném okamžiku vybavit, a d?ležité je rovn?ž emotivní p?sobení.
Za?ínáme u poznání pot?eby, kterou chceme uspokojit. Následuje stadium
hledání informací, a to jak z reklamy, tak dotazy u známých nebo u prodava?e. Potom
následuje vyhodnocování informací, zvažování pro i proti koupi.
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Teprve pak následuje nákup, a n?kdy provádíme vyhodnocování po provedeném
nákupu, abychom se ubezpe?ili, že naše rozhodnutí bylo správné. Reklama m?že hrát
??ležitou roli ve všech etapách rozhodovacího procesu. 4)
4 Tur?ínková, J. P?íprava reklamní kampan?. [online].
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3 NEJNOV?JŠÍ TEORETICKÉ POZNATKY
V této ?ásti jsou popsány teoretické poznatky vedoucí k objasn?ní základních
pojm? z oblasti marketingu a komunikace.
3.1 Komunikace a komunika?ní proces
Komunikace jako encyklopedický pojem znamená sociální interakci, p?i níž
dochází  ke sd?lování a p?ijímání informací, a to ve dvou formách. Bu? verbální, tedy
prost?ednictvím ???i, nebo neverbální s pomocí gest, mimiky, pohyb?, výrazu tvá?e,
intonací ?i tónu hlasu. V širším slova smyslu ji však m?žeme chápat jako základ všech
vztah? mezi lidmi, kdy dochází k procesu sd?lování, p?enosu a vým?ny hodnot nejen
z oblasti informací, ale i výsledk? lidské ?innosti.
??edm?tem komunikace m?že být jakýkoli výtvor prezentovaný jednou stranou
(osobou ?i institucí) a vnímaný druhou stranou. Komunikace je pak samotná prezentace
a následná reakce druhé strany.
Komunikaci jako proces popsal v roce 1948 H. D. Lasswell a o rok pozd?ji
stanovili tv?rci matematické teorie komunikace Shannon a Weaver sedm základních
stránek kybernetického modelu procesu komunikace, jenž je v sou?asnosti
nejrozší?en?jší. T?mito body jsou:
? Komunikátor – je ten, jenž má informaci a d?vod ke komunikaci.
? Kódování – vyjád?ení p?edm?tu komunikace do souboru prvk?, symbol?.
? Zpráva (sd?lení) – výsledek kódovacího procesu.
? Kanál – prost?edek komunikace.
? Komunikant – dekódující p?íjemce zprávy.
? Zp?tná vazba – reakce p?íjemce.
? Šum – faktory, které m?ní podobu nebo obsah zprávy.
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Porovnání obou model? v grafické podob?:






Zdroj: [3], str. 5.









Zdroj: [3], str. 6.
Abychom však mohli správn? a efektivn? komunikovat, je t?eba znát základní
pravidla, jimiž se budeme ?ídit:
? ????ryhodnost – d?ležitým aspektem je vzájemná d???ra.
? Volba vhodného ?asu a prost?edí pro komunikaci.
? Pochopitelnost a významnost obsahu.
? Jasnost – názorné a jednoduché vyjád?ení.
? Soustavnost – opakování a rozvíjení komunikace.
? Osv???ené kanály.
? Znalost adresáta – znalost jeho dosažitelnosti, zvyk?, schopnosti
vnímat a pochopit sd?lení.
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Naopak bychom se m?li vyvarovat takového jednání, které vede k:
? ??ekroucení informací – zpravidla se to d?je p?i zprost?edkované
komunikaci.
? Komunika?nímu zahlcení – adresát obdrží tolik informací, že je nesta?í
vnímat.
? Nevhodné volb? místa a ?asu pro komunikaci.
? Neschopnosti vnímat druhé a jejich problémy, nebo naopak vnímání
pouze toho, co se hodí.
? Neochot? zabývat se problémem a jednat o n?m.
? Podcen?ní neverbální stránky komunikace. 5)
3.2 Marketingové plánování
Prost?ednictvím strategického plánování se firma rozhoduje, jaké má plány
s každou ze svých podnikatelských jednotek. Marketingové plánování zahrnuje i
rozhodování o marketingových strategiích, které firm? napomohou uskute??ovat
firemní cíle. Každý obor podnikání, každý výrobek i každá zna?ka vyžadují podrobný
marketingový plán. 6)
Marketingový plán
Marketingový plán obsahuje šest krok?: situa?ní analýzu, cíle, strategii, taktické
kroky, rozpo?et a kontrolu.
? Situa?ní analýza – v této ?ásti podnik zkoumá makrosíly (ekonomické,
politicko-legislativní, spole?ensko-kulturní, technologické) a herce (podnik,
konkurenty, distributory a dodavatele) ve svém prost?edí. Podnik d?lá analýzu
SWOT.
5 Foret, M. Marketingová komunikace. 2003. s. 3-9.
6 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 109
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? Cíle – situa?ní analýza zaru?í nejlepší p?íležitosti, které podnik se?adí, a stanoví
cíle a ?asový harmonogram jejich dosažení. Stanoví také specifické cíle
s ohledem na jednotlivé zájmové skupiny, pov?st podniku, technologie a další
oblasti.
? Strategie – o napln?ní jakéhokoli cíle je možné usilovat r?znými zp?soby.
Úkolem strategie je vybrat nejefektivn?jší cestu, jak cíle dosáhnout.
? Taktické kroky – strategie musí být zpracována do nejmenších podrobností, a
to s ohledem na 4P, a jednotlivé ak?ní kroky musí realizovat v p?edem
stanovených termínech p?íslušní pracovníci, kte?í pln?ní plánu odpovídají.
? Rozpo?et – plánované akce a aktivity podniku vyžadují náklady, jež dohromady
tvo?í rozpo?et, který podnik pot?ebuje k napln?ní svých cíl?.
? Kontrola – podnik si musí stanovit termíny a m??ítka pro hodnocení postupu p?i
napl?ování svých cíl?. Když jejich pln?ní pokulhává, musí podnik znovu
posoudit své cíle, strategie nebo aktivity, aby situaci napravil. 7)
3.3 Marketingový informa?ní systém
Marketingový informa?ní systém (MIS) m?žeme charakterizovat jako systém
postup? zam??ených na sb?r, analýzu i vyhodnocování informací pro marketingové
rozhodování.
3.3.1 Shromaž?ování marketingových informací
Základním cílem MIS je shromaž?ování pot?ebných informací, které je možné
pr???žn? využívat. Informace pomáhají p?i objevování nových obchodních p?íležitostí,
snižují podnikatelská rizika, pomáhají p?i racionalizaci rozhodování a ?ízení.
S informacemi je ale nutné um?t pracovat, um?t vybrat ty podstatné, které jsou v dané
chvíli skute??? pot?ebné, tzn. pro rozhodování je podstatná taková informace, na
7 Kotler, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 66-67.
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základ? které je možné racionáln? rozhodnout s co nejmenším rizikem, v co nejkratším
?ase.
3.3.2 Využívání interních dat
? Vnit?ní zdroje – zahrnují nap?. vlastní ú?etní a statistickou evidenci,
ekonomické rozbory organizace, hlášení prodej?.
? Z vn?jšího marketingového prost?edí – využíváme údaj? o cílových trzích,
konkurenci i celkovém makroprost?edí. 8)
3.4 Marketingové pojetí produktu
Produkt je jádrem obchodní ?innosti firmy. Z hlediska marketingu za n?j
považujeme vše, co m?že být na trhu nabízeno a sm??ováno jakožto objekt zájmu o
uspokojení ur?ité pot?eby, o ?ešení ur?itého problému, o poskytnutí ur?ité hodnoty.
??že jím být nejen hmotný statek, ale i služba nebo dokonce i myšlenka.
3.4.1 Marketingová struktura produktu
? Základní úrove? produktu – je totožná s hlavní funkcí. Odpovídá na otázku
zákazníka: Co kupuji? Jakou rozhodující službu mi produkt poskytne?
? Druhá úrove? produktu – formální produkt - ur?uje uspokojení pot?eby, který
má ur?itý objektivní základ – promítá se do konkrétních vlastností produktu.
Nap?íklad osobní automobil jakékoliv zna?ky uspokojuje základní pot?ebu
individuální p?epravy osob. Je ovšem rozdíl, stanu-li se vlastníkem vysoce
výkonného vozu zna?ky BMW, nebo osobního automobilu b?žných parametr?.
Z hlediska této úrovn? jsou ur?eny možnosti využití vozidla, nap?. parametry
týkající se jeho výkonu, bezpe?nosti, pohodlí, bezporuchovosti, ekonomiky
provozu atd.
8 Vysekalová, J. Marketing. 2006. s. 66-68.
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? ??etí úrove? produktu – rozší?ený produkt – je v p?ípad? osobního automobilu
utvá?ena nap?. možností dokompletovat nákup r?znými dopl?ky a zlepšeními,
jako vybavení spot?ební elektronikou, st?ešním oknem atd. Tento tzv. rozší?ený
výrobek je dopln?n dále nap?. leasingem a jeho podmínkami, délkou záru?ní
doby atd.
? ?tvrtá úrove? produktu – komplexní produkt – je utvá?ena subjektivním
psychologickým vnímáním. Zahrnuje tedy symboly ostatních úrovní produktu a
jejich prožívání zákazníky. Jsou syntetizovány do ur?itého jména ?i zna?ky
produktu a jejího image nebo do image producenta. S pomocí p?íznivého image
dodavatele lze p?eklenout i n?která krátkodobá období celkového poklesu
poptávky na trhu.
Teprve spojením všech ?ty? úrovní vzniká úplný marketingový produkt, který je
v dnešních podmínkách schopen obstát v konkurenci. Sou?asný konkuren?ní boj
probíhá zejména „na kolbišti“ rozšíreného produktu a image zna?ek a firem.9)
Obr. ?. 3: Struktura produktu.
Zdroj: [11], str. 109.







Služba je jakákoliv ?innost nebo schopnost, kterou m?že jedna strana nabídnout
druhé stran?. Svou podstatou je nehmotná a nevytvá?í žádné hmotné vlastnictví.
Poskytování služby m?že (ale nemusí) být spojeno s hmotným produktem.10)
Služby mají ?ty?i charakteristiky, které zna??? ovliv?ují návrhy marketingových
program?: nehmatatelnost, ned?litelnost, prom?nlivost a pomíjivost.
? Nehmatatelnost – na rozdíl od fyzických výrobk? nelze služby p?ed jejich
koupí vid?t, ochutnat, cítit, slyšet nebo o?ichat (nap?. ?lov?k si nechává provést
face-list, nem?že spat?it výsledky, dokud není služba provedena, a obdobn?
pacient v psychiatrické ordinaci nem?že znát p?esný výsledek, atd.).
? Ned?litelnost – služby jsou obvykle vytvá?eny a spot?ebovány zárove?. Toto
neplatí o fyzickém zboží, které je vyrobeno, uloženo do skladu, distribuováno
prost?ednictvím celé ?ady zprost?edkovatel? a spot?ebováno pozd?ji. Pokud si
ur?itá osoba zaplatí službu, pak je poskytovatel sou?ástí služby. Protože je
vytvá?ení služby p?ítomný také klient, je interakce mezi poskytovatelem a
klientem zvláštním rysem marketingu služeb.
? Prom?nlivost – protože služby závisejí na tom, kdo je poskytuje a kdy a kde je
poskytuje, jsou velmi prom?nlivé (nap?. léka?i se chovají k pacient?m na l?žku
??íjemn?, jiní mají se svými pacienty menší trp?livost, atd.).
? Pomíjivost – služby nelze usklad?ovat. Pomíjivost není problém, je-li poptávka
stálá. Jakmile poptávka kolísá, mají firmy poskytující služby problémy
(nap?. spole?nosti zabývající se ve?ejnou dopravou musí kv?li poptávce ve
špi?kách vlastnit po?etn?jší vybavení, než kdyby existovala stejná poptávka po
celý den). 11)
10 Kotler. P, Marketing Management. 2001. s. 421.
11 Kotler, P. Marketing Management. 2007. s. 443-445
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3.5 Marketingový mix
Marketingový mix je souhrn základních marketingových prvk?, jimiž firma
dosahuje svých marketingových cíl?. Jde o soubor vzájemn? propojených prom?nných,
se kterými vedení podniku m?že pracovat, a které m?že pom?rn? snadno m?nit.
Marketingový mix tedy v sob? zahrnuje vše, ?ím firma m?že poptávku po svých
produktech ovliv?ovat. 12)
3.5.1 Koncept „4P“
Za základní koncepci marketingového mixu je považována koncepce „4P“.
? Product - Produkt – výrobky i návazné služby, které firma nabízí
zákazník?m na cílovém trhu.
? Price - Cena – p?estavuje sumu pen?z, kterou musí zákazník vynaložit, aby
výrobek získal.
? Place - Distribuce – zahrnuje veškeré aktivity sm??ující k tomu, aby se
výrobek stal pro cílové zákazníky fyzicky dostupným.
? Promotion - Komunika?ní politika – zahrnuje veškeré aktivity sm??ující
k tomu, aby se zákazník seznámil s výrobkem a  aby si jej zakoupil.
??kdy je ješt? k marketingovým nástroj?m p?idávána politika (politics) a
ve?ejné mín?ní (public opinion). Velká ?ást marketingu totiž závisí na tom, jak jej
??ijme vláda a ve?ejnost. Jestliže je nap?íklad vláda zaujata proti nadnárodním
spole?nostem, jejich provoz bude mén? efektivní. Proto musí nadnárodní spole?nost
??esv???iv? prodat p?ínosy a potenciální p?ísp?vky, které bude ekonomice hostitelské
zem? p?inášet.
12 Foret, M., Procházka, P., Urbánek, T. Marketing – základy a principy. 2005. s. 89.
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Koncepce 4P bere v úvahu pouze pohled prodávajícího, nikoliv kupujícího.
Z hlediska spot?ebitele by tedy m?l být marketingový mix popsán spíše jako koncept
4C. 13)
Tab. ?. 2: Porovnání 4P a 4C.
4P 4C
výrobek (product) ?ešení pot?eb zákazníka (customer solution)
cena (price) náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost)
distribuce (place) dostupnost ?ešení (convenience)
komunikace (promotion) komunikace (communication)
Zdroj: [9], str. 107.
3.5.2 Koncept „7P služeb“
Aplikace marketingové orientace v organizacích poskytujících služby ukázala,
že 4P pro ú?inné vytvá?ení marketingových plán? nesta?í. P???inou jsou p?edevším
vlastnosti služeb. Proto bylo nutno k tradi?nímu marketingovému mixu p?ipojit ješt?
další 3P. 14)
? People – Lidé –  Lidé jsou velmi významnou složkou marketingového mixu
služeb. Jsou to všichni lidé, kte?í hrají ur?itou roli v procesu poskytování služby,
a tím ovliv?ují vnímání kupujícího – zam?stnanci, zákazníci.
? Proces – Procesy ve službách – Procesy zahrnují veškeré ?innosti, postup,
mechanismy a rutiny, které vyráb?jí a dodávají službu zákazníkovi.
? Psychical evidence – Materiální prost?edí – V d?sledku nehmotnosti služeb by
??ly organizace, které se zabývají poskytováním služeb, zahrnout do svých
marketingových úvah i oblast systematického ?ízení materiálního prost?edí. Jsou
to práv? první vjemy a dojmy, vzhled budovy, za?ízení interiér?, promyšlené
13 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 106-107.
14 Jane?ková, L., Vaštíková, M. Marketing služeb. 2000. s. 29.
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vytvá?ení atmosféry navozuje v zákazníkovi p?edstavu o povaze služby, její
kvalit???i profesionalit? provedení.
3.6 Marketingová komunikace, komunika?ní mix
Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma ?ízené komunikace,
kterou firma používá k informování, p?esv???ování nebo ovliv?ování spot?ebitel?,
prost?edník? i ur?itých skupin ve?ejnosti. Je to zám?rné a cílené vytvá?ení informací,
které jsou ur?eny pro trh, a to ve form?, která je pro cílovou skupinu p?ijatelná.15)
Marketingový komunika?ní mix
Firemní komunika?ní mix – také n?kdy nazývaný propaga?ní mix – se skládá ze
specifické sm?si reklamy, podpory prodeje, public relations, osobního prodeje a
nástroj? p?ímého marketingu, které firma užívá k dosažení reklamních a
marketingových cíl?. 16)
3.6.1 Komunika?ní strategie
Základní cíl propagace je v?tšinou spat?ován ve zvýšení odbytu na trhu a ve
zvýšení zisku firmy. Podstata úsp?šné propagace se potom hledá p?edevším v um?ní
??esv???it druhé.
Obecn? propagace využívá dvou základních strategií:
1. Strategie tlaku (push-strategie) – snaží se produkt protla?it p?es distribu?ní
kanály ke kone?nému zákazníkovi. Staví hodn? na osobním prodeji a na
podpo?e prodeje.
15 Bou?ková, J. a kol. Marketing. 2003. s. 222.
16 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 629-630.
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Obr. ?. 4: Schéma push-strategie.
Zdroj: [3], str. 172.
2. Strategie tahu (pull-strategie) – chce naopak nejprve vzbudit zájem zákazník?,
vyvolat poptávku po p?itažlivém produktu. Sází p?edevším na reklamu a
publicitu ve sd?lovacích prost?edcích, jež vyvolávají zájem a žádost zákazník?,
kte?í se poptávají po produktu u maloobchodník?. Ti p?enášejí požadavky
zákazník? dále na velkoobchodníky, ?i dokonce až na samotné výrobce. 17)
Obr. ?. 5: Schéma pull-strategie.
Zdroj: [3], str. 172.
3.6.2 Tvorba komunika?ního mixu
Komunika?ní mix je vytvá?en tak, aby splnil dané marketingové a komunika?ní
cíle.  Každý  nástroj  má  svoje  charakteristické  znaky  i  náklady,  se  kterými  je  nutno  p?i
tvorb? mixu po?ítat.




3.6.2.1 Cíle marketingové komunikace
Východiskem pro tvorbu komunika?ního mixu jsou cíle, kterých chceme
dosáhnout. Ty samoz?ejm? musí být v souladu s marketingovou strategií podniku.
Hlavní propaga?ní cíle v praxi jsou následující:
? Seznámit cílovou skupinu s výrobkem (stupe? známosti výrobku).
? Informovat o výrobku (funkce, cena, využití, vlastnosti, atd.).
? Posílit d???ru ve výrobek (image, preference).
? Podporovat prodejní šance (argumenty pro kupní rozhodnutí, na?asování
marketingových opat?ení, atd.).
3.6.2.2 Druh výrobku a typ trhu
Základní rozdíl zde tvo?í trh spot?ebního zboží a trh výrobních prost?edk?.
Obecn? platí, že na trhu spot?ebního zboží je v?nována velká ?ást rozpo?tu na reklamu,
kdežto na trhu výrobních prost?edk? na trhu kapitálových statk? stojí na prvních
místech osobní prodej, podpora prodeje a direct marketingové aktivity. Na dalším míst?
pak teprve stojí reklama a public relations.
V literatu?e jsou uvád?ny následující preference užívaných forem marketingové
komunikace u uvedených trh?.
Tab. ?. 3: Preference užívaných forem marketingové komunikace.
Spot?ební zboží Výrobní prst?edky
1. Reklama 1. Osobní prodej
2. Podpora prodeje 2. Podpora prodeje
3. Osobní prodej 3. P?ímý marketing
4. Public relations 4. Reklama
5. P?ímý marketing 5. Public relations
6. Sponzoring 6. Sponzoring
Zdroj: [11], str. 207.
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3.6.2.3 Stádia nákupní p?ipravenosti
Jednotlivé nástroje komunika?ního mixu p?sobí rozdíln? podle toho, v jakém
stádiu p?ipravenosti ke koupi spot?ebitel je.
? Stupe? vnímaní a znalosti komunikovaného produktu.
? Vytvá?ení postoj? k výrobku.
? Vytvá?ení preferencí.
? Nákup.
Znalost stádií nákupní p?ipravenosti cílové skupiny je pro rozhodnutí o volb?
jednotlivých nástroj? komunika?ního mixu velmi d?ležitá. Vzhledem k tomu, že
??tšinou kupující t?mito stádii procházejí, je práv? úlohou komunikace identifikovat to
stádium, ve kterém se nachází v?tšina z naší cílové skupiny a dle toho zam??it
komunika?ní kampa? tak, aby urychlila p?echod do dalšího stádia.
3.6.2.4 Stadia životního cyklu výrobku
Nasazení jednotlivých nástroj? komunika?ního mixu závisí i na tom, ve kterém
stadiu životního cyklu se produkt nachází.
? Uvedení – reklama, vztahy s ve?ejností, p?ímý marketing, podpora prodeje.
? ??st – reklama, vztahy s ve?ejností, podpora prodeje.
? Zralost – podpora prodeje, reklama.
? Úpadek – podpora prodeje, vztahy s ve?ejností, reklama a p?ímý marketing se
nevyužívají, pokud se firma nerozhodne vdechnout výrobku nový život.18)
18 Vysekalová, J. Marketing. 2006. s. 206-208.
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3.6.3 Nástroje komunika?ního mixu
Nástroji komunika?ního mixu jsou: reklama, podpora prodeje, public relations,
osobní prodej a p?ímý marketing.
3.6.3.1 Reklama
Reklamu je možno považovat za mimo?ádn? d?ležitou složku marketingové
komunikace. Prakticky každý spot?ebitel se s ní setkává nej?ast?ji, denn? je jí vysloven?
atakován a ovliv?ován (a? si to mnohdy nep?ipouští), a tak se ?asto u široké ve?ejnosti
vytvá?í názor, že marketing je vlastn? jenom reklama.
Reklama je definována jako ur?itá neosobní forma komunikace firmy se
zákazníkem prost?ednictvím r?zných médií. Je to zám?rná ?innost, která potenciálnímu
zákazníkovi p?ináší relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech a p?ednostech,
jako kvalit? apod., racionálními nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem
o výrobek a posléze spot?ebitele p?im?t, aby u?inil kupní rozhodnutí. Ale reklama musí
??sobit i na dnešní zákazníky a podobnými argumenty je p?esv???it, aby koupi daného
výrobku opakovali anebo aby jej nakupovali ve v?tším množství.
Druhy reklamy
Reklama se nej?ast?ji d?lí na:
? Výrobkovou –  zd?raz?ování  všech  p?edností  a  výhod,  které  p?ináší
zákazníkovi používání práv? t?ch výrobk?, které jsou p?edm?tem reklamy.
? Instituciální – jedná se o diferenciaci vlastní firmy od ostatních institucí se
shodným charakterem produkt?. 19)
19 Bou?ková, J. a kol. Marketing. 2003. s. 223-224.
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Reklamní cíle
Reklamní cíle jsou specifickým komunika?ním úkolem, který musí sm??ovat
k cílové skupin? v pr???hu ur?itého ?asu. Lze jej klasifikovat podle primárního ú?elu –
informovat, p?esv???it nebo p?ipomenout.
? Informativní reklama
? informovat trh o nových produktech
? informovat o možnostech nového využití
? informovat trh o zm?nách cen
? vysv?tlit, jak výrobek funguje
? poskytnout informace o nabízených službách
? napravit mylné p?edstavy o nabízeném zboží
? rozptýlit obavy spot?ebitele
? budovat firemní image
? ??esv???ovací reklama
? zvýšit preference dané zna?ky
? podpo?it rozhodnutí spot?ebitel? o zm??? zna?ky
? zm?nit vnímání n?kterých užitných vlastností daného zboží
? ??im?t spot?ebitele, aby byli p?ístupní v??i telefonickému kontaktu ze strany
firmy
? ??ipomínací reklama
? ??ipomenout spot?ebiteli, že by mohl výrobek v brzké dob? pot?ebovat
? ??ipomenout spot?ebitel?m, kde je možné zboží zakoupit
? udržovat pov?domí o výrobku i mimo sezonu
? udržovat známost výrobku 20)
20 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 641.
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3.6.3.2 Podpora prodeje
Podobn? jako ostatní nástroje komunika?ního mixu je podpora prodeje ur?itým
postupem, který se zam??uje na krátkodobé zvýšení prodeje. V zásad? jde
o komunika?ní akci, která má generovat dodate?ný prodej u dosavadních zákazník? a na
základ? krátkodobých výhod p?ilákat zákazníky nové. Hlavní vlastností
podpory prodeje je omezení v ?ase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení pen?z
a vyvolání okamžité nákupní reakce.
I když v p?ípad? podpory prodeje lze odlišit hlavní a následné efekty, m?že být
efektivita m??ena mnohem p?ím?ji než v p?ípad? reklamy a v?tšiny dalších nástroj?
marketingové komunikace.
??esto, že hlavním ú?elem podpor je okamžité iniciování prodeje, m?že být tento
nástroj také využit strategicky, ke generování testovacích nákup? a z toho vyplývajících
efekt? ur?ení zm?n postoj? ke zna?ce a posílení loajality k ní. Ve vztahu k t?mto cíl?m
je podpora prodeje ?asto hrozbou dlouhodobé image a ziskového potenciálu zna?ky,
protože p?íliš ?asté používání podpor vede k tomu, že zna?ka m?že být považována za
levnou, a tím se naruší pozice výlu?nosti její kvality. 21)
Hlavní nástroje podpory spot?ebitel?
Podporu prodeje zam??enou na kone?ného spot?ebitele tvo?í skupina nástroj?,
které využívají snahy spot?ebitele získat p?i koupi n?jakou výhodu, nap?. slevu, v?tší





? Cenov? výhodná balení
21 De Pelsmacker, P. a Geuens, M. a Van Den Bergh, J. Marketingová komunikace. 2003. s. 357.
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? Spot?ebitelské sout?že
? ??edvedení výrobku a ochutnávky
? Dárky, aj. 22)
Typy podpor projede
??zné typy podpory prodeje m?žeme rozlišit na základ? dvou jev?: kdo iniciuje
podporu a jaké jsou cílové skupiny. Iniciátorem m?že být výrobce i obchodník. Podpora
prodeje m?že být zacílena na t?i druhy ve?ejnosti: distributory, prodejce a zákazníky.
Obchodníci zpravidla zam??ují své podp?rné akce na kone?né zákazníky, zatímco
výrobce m?že podporovat všechny t?i cílové skupiny. 23)
Obr. ?. 6: Základní typy podpory prodeje.
Zdroj: [2], str. 360.
22 Bou?ková, J. a kol. Marketing. 2003. s. 231.













Public relations jsou dalším komunika?ním prost?edkem. Princip spo?ívá ve
vybudování dobrých vztah? s r?znými ?ástmi firemní ve?ejnosti pomocí pozitivní
publicity, ve vytvá?ení pozitivního firemního image, v obran? proti nep?íznivým
informacím o firm? a v po?ádání r?zných akcí (events). Útvar pro public relations má
obvykle na starost n?které nebo všechny z dále uvedených funkcí:
? Tiskové zprávy a agenturní ?innost – tvorba a umíst?ní informa?ních
materiál? v tisku s cílem upoutat pozornost k osob?, výrobku, služb?.
? Publicita produktu – získání pozornosti médií v?nované ur?itému produktu.
? Ve?ejné záležitosti – budování a p?stování vztah? v rámci zem? nebo místní
komunity.
? Lobbování – budování a p?stování vztah? se zákonodárci a vládními ú?edníky
s cílem ovlivnit legislativu a regulaci v odv?tví.
? Vztahy k investor?m – udržování dobrých vztah? s akcioná?i a dalšími
subjekty finan?ního sv?ta.
? Pomoc sponzor? – vztahy se sponzory nebo se ?leny neziskového sektoru
s cílem získávat ?i poskytovat finan?ní ?i dobrovolnickou pomoc. 24)
3.6.3.4 Osobní prodej
Osobní prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujícím a
prodávajícím a uskute??uje se nejen p?i bezprost?edním styku (tvá?í v tvá?), ale
s rozvojem telekomunikací a informa?ních technologií také jejich prost?ednictvím. Je
??edstavován p?ímou komunikací a p?stováním osobního vztahu bu? mezi dv?ma, nebo
??kolika osobami s cílem prodat výrobek nebo poskytnou službu a zárove? vytvá?et
dlouhodob? pozitivní vztah, který by p?ispíval k vytvá?ení žádoucího image firmy. Má
24 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 667.
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význam p?edevším tam, kde jde o prodej výrobk?, které vyžadují podrobn?jší vysv?tlení
jejich funkce, možných zp?sob? používání a údržby, instalace apod. 25)
Typy osobního prodeje
V závistosti na cílových skupinách, m?žeme rozlišit n?kolik typ? osobního
prodeje:
? Obchodní prodej – je zam??en na prodej produkt? supermarket?m, obchod?m
se smíšeným zbožím apod. Velké firmy mají silnou vyjednávací pozici ve
vztahu k obchodník?m, protože žádný si nem?že dovolit nemít jejich zna?ky na
regálech. Prodejci mén? známých zna?ek mají pon?kud obtížn?jší práci
??esv???it obchodníky, aby koupili a umístili produkty ve svých obchodech.
? Misioná?ský prodej – je p?edevším informování a p?esv???ování nikoli
??ímých zákazník?, ale zákazník? p?ímých zákazník?.
? Maloobchodní prodej – je zam??en  na p?ímé kontakty se zákazníky.
? Business-to-business – (resp. pr?myslový prodej) – se zam??uje na
komponenty, polotovar nebo hotové výrobky a služby pro jiný podnik.
? Profesionální prodej – je zam??en na vlivné osoby nebo na navrhovatele a
organizátory. 26)
3.6.3.5 P?ímý marketing
??ímý marketing (direct marketing) znamená navázání p?ímých vztah? s pe?liv?
vybranými zákazníky. Výhodou je možnost okamžité reakce ze strany zákazníka a
budování dlouhodobých vztah?. Tato forma komunikace mezi firmou a zákazníkem se
?asto realizuje interaktivn?. S využitím databází pak firmy mohou p?ipravit
marketingovou nabídku p?izp?sobenou p?ímo malým segment?m nebo individuálním
25 Bou?ková, J. a kol. Marketing. 2003. s. 233.
26 De Pelsmacker, P. a Geuens, M. a Van Den Bergh, J. Marketingová komunikace. 2003. s. 464.
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zákazník?m. Krom? budování zna?ky je snahou získat p?ímou, rychlou a m??itelnou
reakci zákazník?. 27)
Formy p?ímého marketingu
Nejd?ležit?jší formy p?ímého marketingu zahrnují telefonní marketing
(telemarketing), zásilkový prodej (poštovní zásilky), katalogový prodej, teleshopping,
specializované stánky (kiosky) a on-line marketing.
? Telemarketing – využití telefonu p?i p?ímém prodeji zákazník?m.
? Zásilkový prodej – zasílání pošty vybraným adresát?m; zásilky mohou
obsahovat popisy produkt?, reklamní sd?lení, vzorky, prospekty apod.
? Katalogový prodej – forma p?ímého marketingu, která využívá tišt?né
katalogy, video ?i katalogy v elektronické podob?; katalogy se zasílají
vybraným zákazník? a jsou k dispozici v prodejnách nebo na webových
stránkách.
? Specializované stánky (kiosky) – informa?ní a objednací za?ízení
umís?ované firmami v obchodech, na letištích a dalších zajímavých místech.
? On-line marketing – prodej prost?ednictvím internet?. 28)
3.6.4 Zp?soby m??ení efektivnosti komunika?ního mixu
???ení efektivnosti komunikace se zam??uje na zhodnocení komunika?ního
úsilí a míry dosažení stanovených cíl? komunikace. Zjiš?ování efektivnosti komunikace
je možno sledovat:
? ???ením prodejního úsp?chu –  propaga?ní akce (test p?ímých prodejních
úsp?ch?) se sleduje pomocí veli?in jako je r?st prodeje v K?, r?st po?tu nákup?,
množství sjednaných obchod? a další.
27 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 704-705.
28 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004. s. 704-719.
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? ???ením komunika?ního efektu – je založeno na výzkumu mezi zákazníky
pov?domí firmy nebo produktu, se provádí prost?ednictvím m??ením stupn?
známosti, znovupoznávacím testem, vzpomínkovým testem nebo analýzou
image.29)
29 Zapletalová, Š., Marketing a marketingové dovednosti I. 2006. s. 65-66.
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4 ANALÝZA SO?ASNÉHO STAVU
V analýze sou?asného stavu je d?ležité zhodnotit všechny d?ležité vlivy, které
ovliv?ují konání firmy, zjistit trendy možného vývoje v daném oboru, provést analýzu
trhu, na kterém se spole?nost pohybuje.
4.1 STEL Hockey, spol. s r. o.
Obr. ?. 7: Logo spole?nosti STEL Hockey spol. s r. o.
Zdroj: STEL Hockey, spol. s r. o.
Název subjektu: STEL Hockey spol. s r.o.
??O: 26229978
Sídlo: Brno, St?ední 26 ?.p. 595, PS? 60200
Spisová zna?ka: C 38206
Vedená u rejst?íkového soudu v Brn?
Den zápisu: 27. 11. 2000
4.1.1 P?edstavení a historie firmy
Spole?nost STEL Hockey spol. s r.o. je spole?ností s ru?eným omezeným,
spole?ností kapitálovou a právnickou osobou, která vznikla v roce 2000 za ú?elem
vybudování a provozování Hokejové haly d?tí a mládeže na ul. St?ední 26.
 Majitelé firmy jsou 2 spole?níci s 50 % podílem: jedním z nich je FO, která
??sobí jako odborník v oblasti ledního hokeje a druhým partnerem je finan?ní
spole?nost Monades, a.s.
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Nápad na výstavbu hokejových hal se zrodil v hlavách dvou p?vodních majitel?
STELu –  Martina Stloukala (bývalý hokejista, trenér a podnikatel) a Patrika Eliáše
(hokejový profesionál p?sobící v kanadsko-americké NHL). Již delší dobu bylo jasné,
že pokud chce ?eský hokej (zejména ten v Brn?) produkovat kvalitní hrá?e, je pot?eba
jim vytvo?it kvalitní podmínky pro trénink a samotná utkání.
V pozd?jší dob? projektu prodal Patrik Eliáš sv?j 50 % podíl Martinu
Stloukalovi za symbolickou 1 K?. Ten stejný podíl pozd?ji prodal Martin Stloukal
spole?nosti Modanes, a. s. K dnešnímu dní jsou tyto dva subjekty majiteli STEL
Hockey, spol. s r. o.
Projekt je sou?ástí cíleného p?ístupu k obnovení úrovn? a slávy brn?nského
hokeje. Stavba areálu se dv?ma ledovými plochami byla dokon?ena v listopadu 2006,
kdy byl zahájen zkušební provoz. Kolaudace objektu prob?hla v kv?tnu 2007.
Dosti d?ležitým faktorem je skute?nost, že Hokejová hala byla postavena ze
soukromých finan?ních zdroj?, bez jakékoliv podpory m?sta Brna nebo z grant?
Evropské unie. Spole?nosti STEL byl po pe?livém p?ezkoumání podnikatelského
zám?ru k tomuto ú?elu poskytnut bankovní úv?r p?es 50 000 000 K?.
4.1.2 P?edm?ty podnikání
Spole?nost organizuje a po?ádá hokejové tréninky a turnaje, krasobrusla?ské
exhibice, curlingové sout?že, po?ádá ve?ejné bruslení s hudbou, pronajímá nebytové
prostory v hale (restaurace, bufet, obchod s hokejovou výstrojí, kancelá?e), pronajímá
soukromé parkovací stání p?ed halou, pronajímá reklamní plochy, zajiš?uje technické
dozory a dohled p?i stavbách hokejových hal, provozuje nevýherní zábavní automaty,
pronajímá reklamní plochy a další.
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? Zprost?edkovatelská ?innost.
? Koup? zboží za ú?elem jeho dalšího prodeje.
? Provozování t?lovýchovných a sportovních za?ízení a za?ízení sloužících
k regeneraci a rekondici.
? Provozování t?lovýchovných a sportovních služeb v oblasti ledního hokeje.
? Technická ?innost v doprav?.
? Organizování sportovních ?inností.
? Inženýrská ?innost v investi?ní výstavb?.
? Po?ádání kulturních produkcí, zábav a provozování za?ízení sloužících k zábav?
? Realitní ?innost.
4.1.3 Sou?asnost firmy
Firma v sou?asnosti provozuje dv? ledové plochy:
? Evropská ledová plocha – rozm?ry kluzišt? jsou typické pro evropské
státy (58 m x 28 m). Kapacita divák? evropské ledové plochy je 900
míst. Všechna místa jsou ur?ena ke stání.
? NHL ledová plocha – užší ledová plocha, která odpovídá velikostem
zámo?ských kluziš? (58 m x 26 m). Akce na této ledové ploše m?že
sledovat p?ibližn? 600 stojících divák?.
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Obr. ?. 8: Pohled na haly z hotelu Boby.
Zdroj: STEL Hockey, spol. s r. o.
Obr. ?. 9: P?dorys 1.podlaží.
Zdroj: STEL Hockey, spol. s r. o.
43
Obr. ?. 10: P?dorys 2. podlaží.
Zdroj: STEL Hockey, spol. s r. o.
4.1.4 Vize spole?nosti do budoucna
Spole?nost by do budoucna nejen ráda udržela kvalitu nabízených služeb, ale
chce je i nadále zdokonalovat dle pot?eb a p?ání svých zákazník?. Je si v?doma toho, že
ekonomická stabilita a r?st jí pom?že splatit úv?r a následn? se rozvíjet.
4.1.4.1 Hledání nových partner? ze zahrani?í
Primární strategie, dle které se chce spole?nost ?ídit, je p?edevším proniknutí do
zahrani?í. Hlavním hlediskem je hledisko finan?ní. Cizinci mají rádi kvalitu a rádi za ni
zaplatí. P?edevším jim ned?lá problém zaplatit p?edem (firma nemusí ?ekat na platbu).
44
4.1.4.2 Celková dostavba areálu
Dostavba areálu je jedním z dalších strategických bod? firmy. Jde o již
schválenou stavbu t?locvi?ny s posilovnou a dalšími šatnami pro hokejové týmy.
Jedním z dalších návrh? je i výstavba curlingové haly. Jediná profesionální
curlingová hala stojí v sou?asnosti v Praze na Roztylech a je majetkem ?eského svazu
curlingu. Jelikož spole?nost má funk?ní za?ízení na výrobu ledu, byly by náklady na
stavby znateln? nižší.
4.1.4.3 ?erpání dotací
K dnešnímu dni je podáno již celkem 5 žádostí o dotace:
? Nadace ?EZ – na podporu výuky bruslení pro d?ti základních škol.
? Jihomoravský kraj – technické úpravy na sportovištích (rolba).
? Magistrát m?sta Brna, odbor školství, mládeže a t?lovýchovy – podpora
výuky bruslení d?tí a mimoškolní akce mládeže.
? Program Interreg ze strukturálních fond? EU – mezistátní spolupráce
v oblasti ledního hokeje mezi Slovenskem, N?meckem, Polskem a
Rakouskem.
? Pr?mysl pro místní rozvoj – projekt „tepelné ?erpadlo“, které umožní
??tší využití odpadního tepla, které vzniká p?i chlazení ledové plochy,
jde o využití tzv. zbytkové energie.
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4.2 Analýza vn?jšího prost?edí
Analýzu vn?jšího prost?edí jsem provedl za pomoci PESTE analýzy, která
vychází z popisu skute?ností d?ležitých pro vývoj externího prost?edí, p???emž je
zvažováno, jakým zp?sobem se m?ní uvedené faktory v ?ase. Sou?asn? se snaží
odhadnout vliv t?chto zm?n na úrove? jejich d?ležitosti pro další aktivity
podnikatelského subjektu.
P – politické a právní prost?edí
E – ekonomické prost?edí
S – sociální, demografické a kulturní prost?edí
T – technické a technologické prost?edí
E – ekologické prost?edí
4.2.1 Politické a právní prost?edí
V ?eské republice je ústavní uspo?ádání složené z dvoukomorového parlamentu
(Poslanecká sn?movna a Senát), vlády a prezidenta. Existuje zde stabilní, demokratická
a politická situace.
? DPH – od 1. 1. 2008 Vláda ?eské republiky zavedla zvýšení snížené sazby DPH
z 5  % na  9  %.  Týká  se  to  zejména  potravin,  tepelné  energie  a  pro  STEL je  to
i sportovní ?innost. Je z?ejmé, že navýšením této snížené sazby dojde p?edevším
k r?stu finan?ní náro?nosti vytáp?ní hal.
? Da? z p?íjmu v ?R – V ?eské republice tuto da? upravuje zákon ?íslo 586/92
Sb. o dani z p?íjmu. V roce 2008 je sazba dan? z p?íjmu právnických osob
stanovena na 21 % z celkového základu dan?, což je snížení o 3 % oproti roku
2007. V následujících letech sazba bude dále klesat na 20 % v roce 2009, a na
19 % v roce 2010.
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4.2.2 Ekonomické prost?edí
? Inflace – ovliv?uje všechny podnikatelské subjekty. R?st cenové hladiny je
ur?it? nep?íznivým ekonomický faktorem. Míra inflace je m??ena pomocí
??ír?stku indexu spot?ebitelských cen. Inflace v prvním ?tvrtletí roku 2008
dosahovala hodnoty 7,5 %, což je oproti pr???rné výši inflace za rok 2007 (2,8
%) nár?st o 4,7 %. P?edpov?? odborník? z ?eské národní banky je, že ve
4. ?tvrtletí 2008 bude inflace dosahovat 5,3 % a v prvním ?tvrtletí 2009 by se
situace m?la uklidnit a výše cenové hladiny by se m?la op?t vrátit k hodnot?
okolo 2,4 %.
? Ekonomický r?st – v roce 2007 se zvýšil hrubý domácí produkt o 6,5 % oproti
roku p?edchozímu (což je o 3,9 % rychlejší než v eurozón?). Dosažený r?st byl
nejvyšší v historii ?eské republiky. Díky ekonomickému r?stu se ?eská
republika dostala na 82 % úrovn? EU, kterou by m?la dohnat v roce 2020.
? Nezam?stnanost – jelikož nejv?tší ?ást pronajímaných ledových jednotek mají
žáci a mládež, tedy samostatn? nevýd?le?ní, je d?ležité, aby m?li peníze jejich
rodi?e. Na za?átku roku 2008 tvo?í nezam?stnaní 5,9 % z celkového po?tu
pracovní síly, je to pokles oproti p?edchozímu roku asi o 0,2 %, což nazna?uje
trend dalšího snižování, a tím i ekonomickou stabilitu obyvatel. Co se tý?e
mezd, tak pr???rná hrubá mzda v ?R je 23 435 K?, což je meziro??? o 6,8 %
více a reálná mzda tak vzrostla o 1,9 %.
4.2.3 Sociální, demografické a kulturní prost?edí
Moderním trendem se v sou?asné dob? stává zájem o zdraví, dlouhov?kost,
prevenci p?ed onemocn?ními a sportovní zp?sob života, což je pro firmu velmi p?íznivé.
Podle výsledk? p?edb?žné statistické bilance ?inil po?et obyvatel ?eské
republiky k 31. prosinci 2007 celkem 10 381 130. V roce 2007 se zvýšil po?et
narozených d?tí o 8 800 oproti roku 2006, dosáhl tak hodnoty 114 600. Tento po?et je
nejvyšší od roku 1993, kdy za?al rychlý pokles porodnosti až na hladinu devadesáti
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tisíc. Nár?st po?tu narozených lze interpretovat jako sekundární popula?ní vlnu d?tí žen
narozených b?hem sedmdesátých let dvacátého století. Což pro firmu znamená do
budoucna siln?jší ro?níky žák? zabývajících se hraním hokeje.
St?ední délka života se zvyšuje, a tím se mluví i o stárnutí populace (pr???rný
??k obyvatel se zvýšil na 38,8 let u muž? a 41,8 let u žen.). Nad?je dožití p?i narození
vzrostla oproti p?edchozímu období p?ibližn? o ?tvrt roku, na 73,7 let u muž? a
79,9 roku u žen.
4.2.4 Technické a technologické prost?edí
Hala spole?nosti STEL, spol. s r. o. je necelé dva roky stará, proto se vedení
zajímá o stále nové druhy možnosti chlazení a zamražování led?. Dále sleduje trendy ve
stavebnictví v souvislosti s dostavbou areálu.
V roce 2006 dosáhly hrubé domácí výdaje na výzkum a vývoj v ?eské republice
hodnoty v b?žných cenách tém?? 50 miliard korun (49 900 mil. K?). V porovnání
s p?edchozím rokem se výdaje na výzkum a vývoj v ?R zvýšily tém?? o p?tinu (18,3%).
4.2.5 Ekologické prost?edí
? Ochrana životního prost?edí – Výdaje na životní prost?edí z centrálních zdroj?
?inily v roce 2000 10 mld. a v roce 2006 již 18,7 mld. K?. P???emž nejvyšší
výdaje jsou financovány ze státního rozpo?tu (16,3 mld. K?) a Státním fondem
životního prost?edí (2,4 mld. K?). Státní fond životního prost?edí financuje
ochranu vod, ovzduší, p?írody, odpady a ostatní (nap?. program ochrany
ovzduší).
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4.3 Analýza oborového prost?edí
V analýze oborového prost?edí jsem se zam??il na analýzu trhu a konkurence, a
dále jsem se zabýval Porterovým modelem p?ti konkuren?ních sil.
4.3.1 Analýza trhu a konkurence
Trhem m?žeme chápat trh ?eské republiky. ?eská republika má zhruba 10
milion? obyvatel se spoustou podnikatelských subjekt?. Z pohledu zákazník?, kte?í žijí
sportovním životem, bereme v úvahu v?kové rozmezí 20 – 55 let, p?edstavující 4,8
milión? obyvatel.
Po ?eské republice se nachází zhruba 170 ledových ploch, z nichž je zhruba 30
nezast?ešených (na spoust? míst se na jejich dodate?ném zast?ešení pracuje). P?sobí
v nich mnoho profesionálních nebo amatérských hokejových klub???i krasobrusla?ských
tým?, curlingových a rychlobrusla?ských tým?.
V Brn? se nachází 3 zast?ešené zimní stadiony a 1 nezast?ešená ledová plocha.
V souvislosti s vytížením t?chto stadion? musíme po?ítat i se stadiony v blízkém okolí
Brna. Jedná se o tyto stadiony a ledové plochy:
Hala Rondo
Hala byla konstruována jako víceú?elová. Stá?í haly je cca 30 let a má kapacitu
cca 7500 divák?. V sou?asné dob? jsou zde mnohokrát do roka po?ádány r?zné
koncerty, sportovní klání, seminá?e, sjezdy apod. Mužstva využívající tuto halu se tedy
nemohou spolehnout na nep?etržitou dostupnost tréninkových ?as? a ?as? pro ligová
st?etnutí. Víceú?elovost haly se navíc promítají do špatné kvality ledu.
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Krasohala u haly Rondo
Hala byla vybudována výhradn? pro krasobrusla?e, pozd?ji p?izp?sobena v
rámci možností k hobby hokeji. Hala nemá oficiální hokejové rozm?ry. Kapacita této
haly je 100 divák?. Byla postavena jako sou?ást haly Rondo využívající ?áste???
energii a technologii k prvnímu namrazení a v p?ípad? výpadku.
Hokejová hala Úvoz
Jedná se o hokejovou halu p?i Základní Škole Brno Úvoz pro trénink a zápasy
mládeže. Hala byla vybudována jako zimní stadion bez st?echy (p?ed 25 lety), která byla
zast?ešena p?ed 12 lety. Hala má kapacitu 200 stojících divák?. Nyní je hala
charakteristická velmi špatným konstruk?ním ?ešením. Zázemí haly je na nízké úrovni,
šatny ve špatném stavu, jejich po?et je navíc nedostate?ný.
Zimní stadion Rosice
Velké negativum pro Brn?nské týmy je její 20km vzdálenost od Brna, p?esto
jsou nuceny n?které celky pro nedostatek ledové plochy v Brn? tento zimní stadion
využívat. Sta?í zimního stadionu je cca 30 let. P?vodní stavba byla bez st?echy, nyní se
jedná o zimní stadion na p?ijatelné úrovni. Jisté nedostatky jsou v zázemí.
Nezast?ešené zimní stadiony
Zimní stadion v Rousínov? – ve špatném technickém stavu a s minimálním
zázemím. Led je k dispozici teprve když se venkovní teplota p?iblíží k bodu mrazu.
Ledová plocha na Vodové ulici – neoficielní rozm?ry, nedostate?né vybavení a
zázemí, nezast?ešená, je možné ji provozovat pouze za chladného zimního po?así.
50
Pro dokreslení situace v brn?nských halách uvádím strukturu sportovních klub?
využívajících ledové plochy a p?sobících v Brn?.
Tab. ?. 4: P?ehled tým? v Brn?.
Kluby Po?et tým?
HC Kometa Brno 1 tým
HC Krokodýli Brno 11 tým?
HC Ytong Brno 13 tým?
HLC Bulldogs Brno 7 tým?
Malé kluby 2 týmy
Ženské týmy 4 družstva
Krasobrusla?ské týmy 6 družstev
Neregistrované týmy cca 50 družstev
Zdroj: Vlastní tvorba
4.3.2 Porter?v model konkuren?ních sil
Pro stanovení konkuren?ních faktor? u firmy STEL Hockey, spol. s. r.o. se
vychází z Porterova modelu konkuren?ních sil. Porter?v model ur?uje konkuren?ní
tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na p?sobení a interakci základních sil
(konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a výsledkem jejich spole?ného
??sobení je ziskový potenciál odv?tví.
Model ur?uje stav konkurence v odv?tví, která závisí na p?sobení p?ti
základních sil:
1. Smluvní síla odb?ratel?.
2. Smluvní síla dodavatel?.
3. Riziko vstupu potenciálních konkurent?.
4. Rivalita mezi stávajícími konkurenty.
5. Hrozba substitu?ních výrobk?.
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4.3.2.1 Smluvní síla odb?ratel?
Odb?ratelé firmy se dají rozd?lit do t?í skupin. Jedna skupina odebírá služby
v podob? pronájm? ledových ploch, druhá skupina využívá reklamních prostor a t?etí
skupina využívá pronájm? prostor v hale.
Hlavním odb?ratelem ledových ploch je VSK Technika Brno, která má
dlouhodobou smlouvu na pronájem tréninkových a herních jednotek na obou plochách.
Na NHL ploše v?tšinou trénují krasobrusla?ské týmy a na evropské ploše hokejisté.
Dalším d?ležitým odb?ratelem je HC Kometa Group, která v halách nechává
trénovat své žákovské a juniorské oddíly. T?etím nejv?tším odb?ratelem jsou amatérské
hokejové ligy – v Brn? p?sobí 3 amatérské ligy (BHL, BALLH, BHHL).  N?které týmy
z t?chto amatérských sout?ží v halách trénují, ale všechny 3 sout?že v halách hrají svoje
mistrovská utkání.
Mezi  nejv?tší  odb?ratele  reklamní  ploch  pat?í  VSK  Technika  Brno,  která  si
plochy od spole?nosti STEL pronajímá za paušální poplatek a na t?chto plochách sama
dál pronajímá reklamu pro další subjekty. Na zbylých plochách se prezentují nap?.
Coca-Cola, Realspektrum, Radio Krokodýl, ad.
??etí kategorii odb?ratel? tedy tvo?í pronájemci ploch v hale. Pronájemcem
Sport baru Double P je bývalý cyklistický profesionál Pavel Padrnos a pronájemcem
obchodu s hokejovým vybavením je spole?nost Hockeynet.cz.
4.3.2.2 Smluvní síla dodavatel?
Ke stabilním dodavatel?m pat?í dodavatel elekt?iny – skupina ?EZ. Skupina
?EZ pat?í jednozna??? k nejv?tším dodavatel?m STELu, a to z d?vodu, že ob? haly
jsou kompletn? elektrifikovány (od osv?tlení, po výrobku led?). Dalším d?ležitým
dodavatelem je Flagaplyn s. r. o., který dodává plyn na pohon roleb na led.
52
Jelikož STEL Hockey, spol s r. o. se zabývá poskytováním služeb, ke kterým
není t?eba pravidelného dodávání konkrétního zboží, komunikuje s dodavateli pouze o
jednorázové koupi, nap?. nákup nové rolby, nové kancelá?ské techniky, atd.
4.3.2.3 Riziko vstupu potenciálních konkurent?
Jelikož je výstavba hokejové haly dosti náro?ná operace, p?i které je pot?eba
disponovat velkým vstupním kapitálem, nep?edpokládám n?jaké výrazné ohrožení ze
strany potenciálních konkurent?.
Samoz?ejm? je možné, že se objeví n?jaký nový hrá? na trhu, ale nemyslím si, že
by se tak ale stalo v Brn? v blízké budoucnosti. Jestliže by se však n?kdo rozhodl
vystav?t halu s ledovými plochami, musel by se zam??it na n?jaký jiný sport než je
hokej, nap?. rychlobrusla?ská dráha, atd.
Firma STEL se v blízké dob? snaží o dostavbu svého areálu, kde by cht?la
provozovat posilovnu. STEL se tím sám staví do role nového hrá?e na trhu. V dnešní
dob? je návšt?va fit-center a posiloven moderní záležitostí v rámci zdravého životního
stylu. Po m?st? Brn? je však t?chto za?ízení nespo?et a v blízkosti jsou dokonce dv?,
které jsou v provozu již delší dobu a dají se p?edpokládat další nové posilovny.
U reklamní ?inností firmy STEL je riziko vstupu nových konkurent? vyšší. Co
se tý?e reklamních ploch, m?že jakákoliv další reklamní plocha v blízké vzdálenosti
Hokejové haly d?tí a mládež snížit poptávku po reklamních plochách na vn?jším plášti
hal a billboard?. Jelikož se ledové plochy nachází u frekventované silnice, není
nemožné, aby n?kdo nevlastnil místa, kde by mohl pronajímat reklamní prostory.
Pokud by se novým konkurent?m poda?ilo otev?ít bufet nebo restauraci, jež by
dokázaly odlákat strávníky z halové restaurace, dostala by se tak Restaurace a bufet
Double P do vážných problém?, jelikož slouží hlavn? návšt?vník?m ledových ploch.
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4.3.2.4 Rivalita mezi stávajícími konkurenty
V Brn? se nacházejí spolu s Hokejovou halou d?tí a mládeže další 4 ledové
plochy ur?ené k hraní hokeje nebo provozování ve?ejného bruslení. Svojí povahou jsou
ale odlišné. Hala Rondo je ur?ená pro trénink a po?ádání utkání nebo kulturních akcí
s vyšší návšt?vností. Ledová plocha na Vodové ulici je ur?ena k provozování ve?ejného
bruslení, a to pouze v chladných m?sících, protože nedisponuje dostate?nou chladící
jednotkou.
Ledové plochy, které jsou si svojí povahou podobné, jsou Hokejová hala Úvoz a
Krasohala  u  haly  Rondo.  U t?chto  hal  je  kvalita  ledu  i  kvalita  ostatních  služeb  o  dost
nižší, což je dáno i stá?ím t?chto hal. I p?esto se dá ?íci, že rivalita u hal existuje a každý
pln? bojuje o své zákazníky.
4.3.2.5 Hrozba substitu?ních výrobk?
U odv?tví, jako je pronájem ledových ploch, našt?stí neexistuje mnoho
substitut?, které by mohly nahradit bruslení. Pro hokejové týmy je bruslení naprosto
nezbytné. Náhradou m?že být p?íprava tzv. „na suchu“, která neprobíhá na led?, ale
nap?. v posilovn? nebo v plaveckém bazén?.
Zákazníci z ?ad ve?ejnosti mohou využít substitut? v jiných sportovních
za?ízeních a bruslení t?eba vym?nit za venkovní in-line bruslení. V tomto p?ípad? hodn?
závisí na ro?ním období a finan?ní situaci zákazník?.
4.4 Analýza vnit?ního prost?edí
Spole?nost pat?í mezi subjekty, které se zabývají poskytováním služeb a s tím si
uv?domuje jakou váhu má kvalita poskytovaných služeb. Snaží se vycházet svým
zákazník? maximáln? vst?íc a udržovat s nimi maximáln? korektní vztahy založené na
oboustranné spokojenosti.
54
Firma se nesnaží stát se velkým kolosem s vysokým po?tem zam?stnanc?. Dává
??ednost menší organiza?ní struktu?e s d?razem na rozhodování jedinc?. Cílen? se snaží
o p?edem definovanou firemní politiku a jasnou firemní kulturu.
V blízké budoucnosti by spole?nost ráda udržela standard svých nabízených
služeb a ráda by tyto služby zkvalit?ovala. S tím souvisí i snaha o p?íliv nových
zákazník?, kte?í by m?li zaru?it finan?ní stabilitu.
4.3.1 Analýza stávajících cíl? firmy
Firemní cíle by se v sou?asné dob? daly rozd?lit do dvou skupin, jsou to cíle
obchodní a cíle komunika?ní.
? Obchodní cíle – jediným firemním cílem z této kategorie je nár?st tržeb
v jednoletých intervalech. P?esné procentuelní ani pen?žní vyjád?ení tohoto
nár?stu firma nemá. Je si v?doma toho, že je na trhu relativn? krátkou dobu,
proto neo?ekává n?jaká závratná ?ísla, v nejhorším p?ípad? by ráda zachovala
stejný trend z let minulých.
? Komunika?ní cíle – spole?nost si dala za cíl nau?it se lépe komunikovat se
svými zákazníky a najít k nim cestu, která povede k napln?ní obchodních cíl?.
V t?chto dnech nemá firma reálnou p?edstavu o zp?sobu napln?ní t?chto cíl?.
4.3.2 Organiza?ní struktura spole?nosti
Firma má 9 zam?stnanc? na následujících pozicích:
? ?editel a jednatel (1 osoba)







Ohledn? personálního obsazení musí STEL ?ešit problémy spojené s profesí
strojníka. Bohužel jde o tzv. „nedostatkové zboží“. Pozice je sice velmi dob?e placena,
??esto je velmi obtížné najít ?lov?ka s p?íslušnou kvalifikací. Ve firm? p?sobí pouze
jeden vyškolený pracovník, se kterým je firma spokojena, avšak zárove? je firma na
??m doslova závislá. ?lov?k na této funkci musí mít, jak již bylo ???eno, pat???né
vzd?lání a praxi, a v neposlední ?ad? musí být manuáln? zru?ný (nap?. manuální oprava
rolby, atd.).
4.3.3 Firemní kultura
Kulturou firmy m?žeme nazývat to, jak se v?ci ve firm? d?lají a jak vypadá
firma na ve?ejnosti. Kultura p?edstavuje soubor norem, hodnot, p?esv???ení, které
nejsou nikde písemn? dány, ale lidé se podle nich chovají.
Spole?nost se snaží nabízet kvalitní služby, a tak je nastavena celá kultura, kdy
je kladen velký d?raz na jedince. I p?esto ve firm? panuje dobrá nálada bez pocitu tlaku.
Je jasné, že kultura se dá m?nit p?íkazy nebo pr???žn?. Ve STELu je v tomto ohledu
nastavena dlouhodobá koncepce. Pracovní p?íkazy jsou zam?stnanc?m p?edkládány
vždy po zvážení jejich možností a schopností vypo?ádat se se zadaným úkolem.
Firma má pro své zam?stnance firemní oble?ení s logem a ostatními
poznávacími znaky pro STEL. Jelikož jsou zam?stnanci v p?ímém kontaktu se
zákazníky, je pot?eba, aby vypadali reprezentativn?. Ve STELu je na oblékání kladen
velký d?raz a nikdo ze zam?stnanc? si nedovolí (i v nep?ítomnosti vedení) obléci si jiné
než firemní oble?ení.
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Stejn? tak se dbá na ?istotu celého areálu a interiéru. Hlavn? chodby a sociální
za?ízení jsou stále kontrolovány, protože nap?. dobrý pocit v šatn?, ?i na WC m?že být
??vod, pro? se zákazník znovu a rád vrací.
4.3.4 Návšt?vnost ledových ploch
Hokejová hala d?tí a mládeže nabízí svým zákazník? dv? ledové plochy
s rozdílnými rozm?ry, proto si každý ze zákazník? m?že vybrat, která z ledových ploch
je pro jeho p?ípravu lepší.
Sledovat celkový po?et zákazník? je pro STEL nejednozna?ný jev, proto je lepší
zjistit, jakou m?rou se na kterých kluzištích promíchávají r?zné sportovní odv?tví a
podle toho i p?istoupit k jednozna???jším marketingovým krok?m.
Jelikož Hokejová hala není otev?ena dlouhou dobu nelze provád?t ro?ní pr???r,
proto posta?í pr???r za m?síc.
4.3.4.1 Návšt?vnost plochy s evropskými rozm?ry
Ledová plocha s evropskými rozm?ry je oblíbená u hokejových klub?, jelikož
odpovídá regulérním rozm???m, na kterých se hrají mistrovská utkání v ?eské
republice. Tento fakt zajiš?uje plnohodnotnou p?ípravu.
Výb?r kluzišt? z ?ad krasobrusla?? a ostatních zákazník? závisí na faktu, kolik
hrá????i sv??enc? k tréninkové jednotce nastoupí.
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Graf ?. 1: Pom?r návšt?vník? na „Evropské ploše“.








4.3.4.2 Návšt?vnost plochy s NHL rozm?ry
Plocha s NHL rozm?ry je stále ur?ena hlavn? ke hraní hokeje, ale pro svou
menší plochu se jeví být atraktivní i pro krasobrusla?ské oddíly nebo pro ve?ejné
bruslení. Na menší ploše mají lidé mezi sebou lepší kontakt a trené?i lepší p?ehled o
svých sv??encích.
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Graf ?. 2: Pom?r návšt?vník? na „NHL ploše“.









Marketingový mix je souhrn základních marketingových prvk?, jimiž firma
dosahuje svých marketingových cíl?. Jde o soubor vzájemn? propojených prom?nných,
se kterými vedení podniku m?že pracovat a které m?že pom?rn? snadno m?nit.





4. komunika?ní politika (promotion)
5. people (lidé)
6. proces (procesy ve službách)
7. psychical evidence (materiální p?edpoklady)
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4.5.1 Produkt
Produkty spole?nosti STEL Hockey spol s r. o. jsou služby.  Za hlavní službu lze
považovat pronájem dvou ledových ploch (1 ledová plocha s „evropskými rozm?ry“
a 1 ledová plocha s „NHL rozm?ry“). Firma zajiš?uje kompletní nabídku na pronájem
ledové plochy spolu s dalšími službami pro zájemce o po?ádání turnaj? ledního hokeje,
exhibicí, krasobrusla?ských vystoupení, hokejových kemp?, curlingu.
V letních m?sících firma využívá jednu z ploch na in-line hokej a bruslení pro
ve?ejnost na kole?kových bruslích.
Firma STEL Hockey, spol. s.r.o. také nabízí veškeré služby týkající se výstavby,
opravy, dostavby a renovace hokejových hal. Zajiš?uje:
? Stavební dokumentaci v?etn? projektu.
? Technologickou dokumentaci v?etn? dodání veškerých komponent? a
?ídících prvk?.
? Pomocnou inženýrskou ?innost p?i výstavb? hal.
? Konzulta?ní ?innost pro stavební i technologickou ?ást staveb.
STEL dále pronajímá vlastní plochy za ú?elem reklamy, m?že se jednat o plochy:
? Vnit?ní pláš? haly - haly se nacházejí na uzlu frekventovaných silnic, proto
pronajímá venkovní reklamní plochy.
? Vnit?ní st?ny haly – pronájem reklamních ploch uvnit? hokejových hal.
? Název haly – možnost prop???it jméno firmy do názvu hokejové haly.
? Ledová plocha – umíst?ní reklamy jako podklad ledové plochy.
? Mantinely – pronájem reklamní plochy na mantinelech kolem ledových
ploch.
? Rolby – umíst?ní reklamního štítku na vozidlech v?nujícímu se úprav? ledu.
? Billboardy – pronájem reklamních billboard? na parkovišti.
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Mezi dopl?kové služby se dá po?ítat broušení bruslí, nýtování a p???ování
bruslí. Dále firma zajiš?uje Restauraci a bufet Double P, v níž je možnost výb?ru ze
širokého sortimentu jídel a nápoj?.
4.5.2 Cena
Cena pronájm? led? se odvíjí od toho, v jakém ?ase si zákazník ledovou plochu
chce pronajmout a ?i je n?jak smluvn? svázán s Hokejovou halou d?tí a mládeže.
Základní ?asovou jednotkou je 75 minut a ceny jsou pro ob? kluzišt? stejné. Zákazník si
tedy bez omezení m?že vybrat, které kluzišt? je pro n?ho nejlepší.
Pro zákazníky bez dlouhodobé smlouvy je cena za jednotku ledu od 6 hod. do 24
hod. za 3.190 K? v?etn? DPH. ?asový prostor od 0 hod. do 6 hod. se ?eší individuáln?
dle dohody.
Zvýhodn?ná cena pro zákazníky s dlouhodobou smlouvou je od 9 hod. do 13
hod. stanovena 2.550 K? v?etn? DPH.
Od 7 hod. do 14 hod. nabízí firma pronájem svých kluziš? za dotovanou cenu
1.190 K? v?etn? DPH na výuku bruslení školám, zdarma je v této nabídce lektor
bruslení z ?ad VSK Technika Brno. P?i kapacit? 50 d?tí je cena na jedno dít? 25 K?.
Po domluv? lze led pronajmout na jakoukoliv ?asovou jednotku. Led si lze
samoz?ejm? pronajmout i na celých 24 hod., cena se liší od druhu konané akce a
pohybuje se od 32.700 K? v?etn? DPH do 38.150 K? v?etn? DPH.
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Cena ve?ejného bruslení je 50 K? na osobu a d?ti do 10 let za 25 K?. Doprovod
??tí je zdarma. Pro držitele ZTP karet je vstup také zdarma. Na toto ve?ejné bruslení lze
zap???it brusle v cen? 60 K? za pár. Firma provádí i broušení bruslí a to za 50 K? za pár
a 100 K? pokud jde o nové ?i poškozené brusle.
Ceny za poskytnuté reklamní prostory jsou individuální dle místa a délky
reklamního sd?lení (nap?. billboardy se pronajímají na rok za 47.600 K? v?etn? DPH).
Stejným zp?sobem se ?eší i pronájmy komer?ních prostor.
4.5.3 Distribuce
Firma STEL Hockey, spol s r. o. se svými dv?mi kluzišti vyvíjí své hlavní i
??idružené aktivity ve m?st? Brn? – Králov? Poli v blízkosti st?edu m?sta, hotel? a
nákupních center a Boby Centra. Brno má zhruba 370 000 obyvatel a je moravskou
metropolí. Je na výhodném míst? mezi Prahou (cca 200 km), Vídní (cca 130 km) a
Bratislavou (cca 140 km). Díky svému umíst?ní m?že lehce oslovit své potenciální
zákazníky ve vedlejších státech.
4.5.4 Komunika?ní politika
Spole?nost zve?ej?uje svou reklamu jen v brn?nských periodikách - Program
Brn?nsko, vycházející t?ikrát do m?síce. Dále v magazínu Kam v Brn? a na vlnách
Rádia Krokodýl. V t?chto periodikách inzeruje svoji nabídku a termíny ve?ejného
bruslení, ?i informuje o po?ádání r?zných zajímavých akcí (nap?. zápasy, turnaje, atd.).
Další možnost propagace je internet. STEL má svoje internetové stránky na
domén? www.hokejovahala.cz , kde je možné zjistit spoustu zajímavých informací o
chodu a p?ipravovaných akcích v Hokejové hale d?tí a mládeže.
Firma dále uve?ej?uje svoje loga na dresech hrá?? a na upomínkových
??edm?tech, které firma v?nuje výherc?m turnaj?, apod.
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4.5.5 Lidé
Lidé jsou naprosto nepostradatelnou složkou marketingového mixu. V STELu
pracuje 9 zam?stnanc?, z toho 7 na hlavní pracovní pom?r a 2 na dohodu o provedení
pracovní ?innosti. Zam?stnanci jsou na svých pozicích vyškoleni, což se odráží i na
jejich platových podmínkách. Velkou výhodou je, že se zam?stnanci snaží navzájem
vycházet vst?íc, mohou se na sebe spolehnout, nijak se nepomlouvají a mají k sob?
blízko po lidské stránce.
Zam?stnance m?žeme rozd?lit do 4 kategorií podle toho, jak moc jsou ve styku
se zákazníky a jakou m?rou se podílejí na marketingovém vedení spole?nosti.
Kontaktní pracovníci - jsou v ?astém nebo pravidelném styku se zákazníky a
významn? se podílejí na marketingových ?innostech. Ve STELu je tato pozice na
asistentce/ekonomce – komunikuje s odb?rateli a dodavateli, zajiš?uje chod recepce,
zabývá se fakturací, atd.
Koncep?ní pracovníci – ovliv?ují prvky marketingové strategie, ale do kontaktu
se zákazníkem p?icházejí jen z?ídka. Koncep?ní pracovník je sportovn?-technický
poradce, který sleduje trendy ve sportu, a tím ur?uje marketingový rámec sportovní
??ci.
Obsluhující pracovníci – se p?ímo nepodílejí na marketingových aktivitách, ale
??icházejí  ?asto  do  kontaktu  s  klientem.  Strojník  má  odpov?dnost  za  bezchybný  chod
chladící techniky a má za úkol výdej klí?? ke kabinám. Tento úkol v jeho nep?ítomnosti
?eší leda?i.
Podp?rní pracovníci - nemají pravidelný kontakt se zákazníky, ani se p?íliš




Procesem je mín?no, jak probíhá standardní vyjednávání zákazníka, až
k samotnému prodeji služby zákazníkovi.
Prvotním krokem zákazníka je rezervace daného ?asového úseku na pronájem
evropské nebo NHL plochy, tato rezervace m?že prob?hnout pomocí internetu, telefonu
?i osobní návšt??? na recepci STELu. Následný termín asistentka zablokuje a dohodne,
jakou formou bude služba zaplacena – platba v hotovosti, platba na fakturu. Zákazník se
dále musí dostavit v p?edem domluvený ?as, kde mu budou p?edány klí?e od šatny. Po
ukon?ení (nebo po domluv? i v pr???hu) ledovou plochu uvede op?t do použivatelného
stavu rolba.
??i ?ešení reklamní ?innosti je pr???h dosti specifický a každé jednání a
výsledný efekt jsou rozdílné, proto se nedá specifikovat p?ímý pr???h.
??i ve?ejném bruslení se zákazníci dostaví v ur?enou dobu na ledovou plochu,
kde bude ve?ejné bruslení probíhat. Ve vstupní hale se z?ídí provizorní pokladna a po
zaplacení je návšt?vník vpušt?n do prostor haly. M?že si odložit v?ci za poplatek
v šatn? a v kabinách hrá?? se p?ezout do bruslí. Op?t po dokon?ení ve?ejného bruslení
je ledová plocha upravena rolbou.
4.5.7 Materiální prost?edí
Jelikož je Hokejová hala d?tí a mládeže novou stavbou, je první pohled na halu
??kný s jasn? kladeným d?razem na moderní vzhled (viz. obr. pohled na haly z hotelu
Boby).
Vstupní hala je prostorná, velká a nalézá se v ní kancelá? STELu, místnost pro
strojníky a leda?e, ve které jsou vydávány klí?e, šatna pro návšt?vníky sportovních a
kulturních akcí a pro návšt?vníky ve?ejného bruslení, místnost pro hraní nevýherních
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automat?, sociální za?ízení a vchody k ledovým plochám s kabinami na p?evle?ení
hrá??. Osv?tlení a teplota t?chto prostor jsou dosta?ující k tomu, aby v zákazníkovi
probudily dobrý první dojem.
Ze vstupní haly se po schodech zákazník dostane do prvního patra, ve kterém
sídlí Restaurace a bufet Double P a kancelá?e. Restaurace je za?ízena moderním
nábytkem a vybavením. Restaurace je neku?ácká, což navozuje dobrou atmosféru
k posezení a ob?erstvení. St?ny po dvou bo?ních stranách jsou prosklené, tudíž lze
sledovat d?ní na obou ledových plochách.
Okolí ledových ploch je udržováno v ?istot?, takže nehrozí nap?íklad ztupení
bruslí o ne?istotu p?i p?íchodu na led. Led je udržován ve výborné kvalit?, a to i p?i
vyšší teplot? vzduchu v hale. Je taktéž ú?eln? osv?tlen, takže hrá?i mají velice dobrý
??ehled o d?ní na ploše, stejn? tak komfortn? se cítí návšt?vníci ve?ejného bruslení.
4.6 SWOT analýza
Analýza spo?ívá v rozboru a hodnocení sou?asného stavu firmy (vnit?ní
prost?edí) a sou?asné situace okolí firmy (vn?jší prost?edí).
? S – Strengths – p?ednosti (silné stránky)
? W – Weaknesses – nedostatky (slabé stránky)
? O –  Opportunities – p?íležitosti
? T – Threats – hrozby
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Tab. ?. 5: Hlavní body SWOT analýzy.
Strengths – P?ednosti
? Ojedin?lost haly
? Kvalitní ledové plochy
? Strategické místo
Weakness – Neodstatky
? Komplexnost nabízených služeb
? Hala neleží na vlastních
pozemcích
? Nedostate?né pokrytí led? b?hem
celého dne
Opportunities – P?íležitosti
? Orientace na zahrani?ní zákazníky
? Dostavba areálu
? Provoz in-line plochy v lét?
Threats – Hrozby
? Konkurence ve form? výstavby
nových hal
? Politická situace v Brn?
? Platební neschopnost zákazník?
Zdroj: Vlastní tvorba
4.6.1 P?ednosti (silné stránky)
Nejd?ležit?jší p?edností je ur?it? fakt, že firma STEL je jediný subjekt
provozující 2 hokejové haly s rozm?ry evropskými i NHL (podobná hala je v Praze, ale
ob? plochy jsou „evropské“).
Jako jednu z hlavních p?edností vidím využívání nových postup? p?i chlazení
ledu s využitím odpadního tepla, topení v hale pomocí klimatizace a jiných technických
vymožeností, které jsou velmi ekologicky p?íznivé (žádný ?pavek). Tyto postupy vedou
k velmi kvalitním ledovým plochám. Tak kvalitní ledové plochy nemohou nabídnout
žádné konkuren?ní haly ?i zimní stadiony.
Další p?edností je bezesporu strategické místo, které je velmi dob?e dostupné jak
brn?nským tým?m a návšt?vník?m, tak i mimo brn?nským subjekt?m. U haly jsou
velká parkovišt? sloužící jak návšt?vník?m, tak odd?lená parkovišt? pro týmy.
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V blízkosti haly jsou také 2 hotely (hotel Boby****, hotel Avanti***), ubytovna
spojená s internátem v OA ELDO, kryté i venkovní tenisové kurty, bazén, whirpool,
posilovna – zatím jen v hotelu, možnost využití venkovního h?išt? na basketbal – od OA
ELDO.
Nemén? d?ležitým faktem je, že ve vedení jsou lidé, kte?í svojí práci rozum?jí.
Vedoucí pracovníci již mají zkušenosti s vedením jiných hokejových hal a jsou
podporování ze strany majitel?. Pro ostatní zam?stnance se pravideln? p?ipravují a
organizují nejr?zn?jší školení (nap?. školení strojník?, atd.).
4.6.2 Nedostatky (slabé stránky)
Nejv?tším nedostatkem je, že hala neleží na vlastních pozemcích, ale byla
vystav?na na pozemcích m?sta, které má v dlouhodobém pronájmu, a tím pádem musí
platit náklady na pronájem.
Ur?it? dalším nedostatkem je, že firma nem?že poskytnout kompletní
vybavenost na „suchou p?ípravu“ jako nap?íklad posilovnu ?i ví?ivou vanu Whirpool a
své zákazníky tak odkazuje do p?ilehlých fit-center a posiloven.
Ur?itým nedostatkem je, že hala není využívána celých 24 hodin denn? a nejsou
zapln?né dopolední hodiny. Firma sice vyhlásila slevy pro tuto dobu pro bruslení škol,
ale zatím se moc škol do tohoto projektu nep?ihlásilo a z?ejm? o n?m ani neví. S tím
souvisí, že firma nevyužívá dostate??? všech možných reklamních kanál?, sou?asná
reklama je mizivá.
V okolí haly chybí jakékoliv naviga?ní cedule, které by ur?ovaly sm?r k hale.
Pro brn?nské obyvatele není problém halu najít, ale je spousta zákazník? z jiných kout?
republiky, kte?í mohou mít problémy najít halu v dané lokalit?.
Nedostatkem se mi zdá být i úrove? internetových stránek. Jsou sice dob?e
graficky zpracovány, ale nejsou optimalizovány pro n?které webové prohlíže?e. V t?ch
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jsou následn? stránky lehce rozformátovány, což m?že pro mén? internetov? zdatné
jedince p?sobit lehce zmate???.
Další slabou stránkou m?že být nedostatek efektivních pracovník? na pozici
strojník (leda?, rolba). Je pravda, že kdyby n?kdo z pracovník? na t?chto postech opustil
firmu, zcela jist? by se firma mohla dostat do provozních problém?.
4.6.3 P?íležitosti
Nejv?tší p?íležitostí vzhledem ke strategické pozici je orientace na zákazníky ze
zahrani?í, nap?. pomocí po?ádání soust?ed?ní a turnaj? za ú?asti velmi dobrých
zahrani?ních hokejových klub?, zejména ze sousedních zemí (N?mecko, Rakousko,
Slovensko, Ma?arsko). S tím souvisí po?ádání tzv. putovních akcí (každoro??? – kluby
se pak vracejí).
Díky nákupu speciální in-line plochy na kole?kové brusle s odpovídajícími
rozm?ry schválené IIHF (International in-line federation) a p?esunu sídla ?FIH  (?eské
federace Inline hokeje) na adresu firmy STEL je hala provozuschopná i v lét? (ve?ejné
in-line bruslení a jiné).
Stále nové technologie na výrobu kvalitního ledu, který šet?í životní prost?edí a
dále šet?í i náklady na zamražování, atd.
Plánovaná dostavba t?locvi?ny s posilovnou zaru?uje komplexní tréninkovou
pé?i pro hokejisty a jejich p?ípravu jak na led?, tak i na p?ípravu v letních m?sících a
nebude tak muset odesílat své zákazníky ke konkurenci, a tím snižovat sv?j zisk.
Pov?domí o hale lze zlepšit prost?ednictvím pronájmu reklamních ploch velkým




Nar?stající konkurence ve form? výstavby dalších podobných stadion?, a to i
v p?ípad? spoluú?asti firmy nap?. ve form? technického dozoru ?i pomoci p?i regulaci
chladícího za?ízení, z ?ehož má následn? ur?itý zdroj p?íjm?. Již v této chvíli je velká
konkurence mezi menšími zimními stadiony, kterých je v ?R dostatek.
Nep?íznivá politická situace (peníze z magistrátu m?sta Brna na akce prosp?šné
pro d?ti).
Díky vzr?stajícím náklad?m (nap?. sazba DPH zvýšena z p?vodních 5 % na
sou?asných 9 %) hrozí odliv zákazník? za konkurencí, která sice neposkytuje tolik
služeb a vynikající podmínky (2 ledové plochy s kvalitním ledem), ale je levn?jší
(v Brn? jsou 2 hokejové stadiony provozované firmou Starez-Sport, a.s., která je
v plném vlastnictví m?sta. Tato spole?nost cenu ledu dotuje z m?stských pen?z, a proto
je o cca 400,- K? nižší). Kdyby se tak stalo, hrozí firm? možná neschopnost splácet úv?r
bance.
Neplacení faktur od nájemc? m?že b?hem dvou m?síc? p?ivézt firmu do velkých
finan?ních potíží.
4.6.5 Strategie SWOT
Z provedení SWOT analýzy vyplývají 4 možné skupiny opat?ení jak m?že
spole?nost reagovat na zm?ny vnit?ního prost?edí.
4.6.5.1 Strategie SO
Ur?uje, jak využít silné stránky na získání výhody. Velkou výhodou je výborná
poloha a jedine?nost hokejové haly. Tato výhoda se dá p?em?nit na p?íležitost v nabídce
pro spolupráci se zahrani?ím. V závislosti na kvalit? ledu a na snaze o nižší náklady
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provozu by se hokejová hala mohla stát „hlavním tréninkovým stánkem“ pro brn?nské i
ostatní týmy z jihomoravského kraje.
4.6.5.2 Strategie WO
Stanovujeme, jak p?ekonat slabiny využitím p?íležitostí. Slabou stránkou je
bezesporu fakt, že v této chvíli nedokáže hala nabídnout kompletní služby v rámci letní
??ípravy. P?íležitost je v kone?né dostavb? areálu a možnosti p?ípravy na kole?kových
bruslích b?hem letních m?síc?. Tuto možnost neposkytuje v okolí žádný zimní stadion.
Slabou stránkou je jist? nedostate?ná reklama. Proto se nabízí takové ?ešení v
jejím návrhu, které povede ke zvýšení její kvality a poutavosti. Tak dojde k nár?stu
zákazník?. S reklamou souvisí i dopracování webových stránek, které budou
optimalizované pro všechny internetové prohlíže?e.
4.6.5.3 Strategie SW
Zajiš?uje, jak využít silné stránky na ?elení hrozbám.  Silnou stránkou je kvalita
obou ledových ploch. V??ím, že i p?es vyšší cenu zákazníci ocení tuto kvalitu a
nep?estanou halu navšt?vovat. V budoucnu je možné o?ekávat cenovou stabilitu (tzn.,
že STEL nebude svoje služby zdražovat), a to hlavn? z d?vodu snížení náklad? na
zamražování, což ostatní haly nabídnout nemohou.
4.6.5.4 Strategie WT
Zam??ené na minimalizaci slabých stránek a eliminaci hrozeb. Minimalizaci
slabých stránek má firma jen ve svých rukou. Jestli se jí poda?í v blízké dob? kompletní
dostavba areálu, bude hlavní nedostatek vy?ešen. Stejn? tak pokud zapracuje na lepší
reklam?, bude pov?domí o firm? v?tší a po?et zákazník? by se tak m?l navýšit.
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5 NÁVRHY VLASTNÍHO ?EŠENÍ
Spole?nost STEL Hockey, spol. s r. o. je, jak jsem již zmínil, spole?nost, která
nabízí svým zákazník?m služby. Služby z povahy své nehmotnosti zanechávají
v zákaznících jen pocity. Povinností STELu je, aby zákazník m?l z návšt?vy Hokejové
haly d?tí a mládeže jen dobrý pocit, aby se do haly rád vracel a t?eba p?im?l své známé
k návšt??? haly.
Ve svých návrzích vlastního ?ešení jsem vycházel z pot?eb spole?nosti STELu
a snažil jsem se spole?nosti navrhnout taková ?ešení, která by pomohla provozu
Hokejové haly d?tí a mládeže ke zvýšení ?ísel návšt?vnosti a následn? ke zvýšení zisku.
??i t?chto návrzích jsem bral v potaz i výši náklad?, které je firma ochotna do t?chto
aktivit investovat.
Navrhované cíle p?ipravených návrh?
? Obchodní cíle – cílem v oblasti obchodu je ur?it? navýšení zisk? plynoucích
z následujících návrh?. Konkrétní cíl je p?ilákat aspo? tolik zákazník?, aby
následují návrhy nebyly ztrátové, tzn. v ro?ním horizontu p?ilákat alespo?
15 nových zákazník? se zájmem celodenního pronájmu jedné z ledových ploch.
? Komunika?ní cíle – u t?chto cíl? jde o správný výb?r komunika?ních kanál? a
cílových skupin. Nejlepším výb?rem komunika?ních kanál? jsou ty kanály, které
osloví co nejširší spektrum potenciálních zákazník? z vybraných cílových
skupin, proto se spole?nost chce realizovat v audiovizuálních složkách a  na
internetu.
Cílové skupina na které by m?ly návrhy p?sobit
? Hokejové kluby (hlavn? jejich manaže?i) p?sobící v ?eské republice, které by
??ly zájem o po?ádání hokejových turnaj? nebo  rádi by v Brn? uspo?ádaly
hokejový camp v rámci letní p?ípravy.
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? Základní školy, které mají zájem o výuku bruslení pod vedením profesionálních
lektor?.
? Amaté?i, kte?í mají hokej jako sv?j koní?ek a formu relaxu. Jsou to zejména
muži mezi 16-50 rokem života. V t?chto ?adách se mohou nacházet studenti,
manaže?i a ostatní profese. Ženy t?chto služeb pov?tšinou nevyužívají nebo se
??ipojují k mužským amatérským družstv?m.
Své návrhy jsem se snažil navrhnout také tak, aby byly komplexní a mezi sebou
provázané. Nap?. dobrá reklamní kampa? se špatnou podporou internetových stránek by
nep?sobila na potenciální zákazníky profesionálním dojmem a nenabudila by tak u
zákazníka pocit, že by cht?l služeb STELu využít.
Konkrétní návrhy se tedy vztahují k internetové propagaci, propagaci v tisku,
orientaci a navigaci k hale a pokrytí „hluchých hodin“ provozu haly.
5.1 Obsah sd?lení
Každá reklama pot?ebuje své konkrétní sd?lení, proto by firma m?la vybrat svoje
3 nejlepší vlastnosti nebo nejv?tší konkuren?ní výhody. Pro STEL jsou to tyto:
? Ojedin?lost projektu – žádná hala v ?R nenabízí výb?r mezi dv?mi ledovými
plochami a po dostavb? areálu bude hala naprosto komplexním za?ízením pro
trénink hokejist? a pro po?ádání turnaj? nebo jiným kulturních akcí.
? Kvalita led? – po celé republice se dá najít hodn? zimních stadion?? ?i hal
s ledovými plochami, ale ne všechny nabízejí kvalitní ledové plochy. Na kvalitní
ledové ploše je p?íprava daleko efektivn?jší.
? Poloha haly – hala se nachází v Brn?, tedy je dob?e dostupná všemi dopravními
prost?edky. M?sto nabízí celou škálu kulturních akcí a nalézají se v n?m veškeré




Internet je v dnešní dob? nejdynami???ji se rozvíjející médium. V sou?asnosti je
z domov? p?ipojeno p?es 2 miliony lidí a další statisíce mají p?ístup k internetu na svých
pracovištích nebo ve školách.
Za tém?? nepost?ehnutelné finan?ní náklady lze pomocí internetové stránky
prezentovat své výrobky ?i služby celoro??? pom?rn? velkému množství potenciálních
zákazník?. Lidé navšt?vující internetové stránky si všímají grafického vzhledu,
funk?nosti, aktuálnosti a snadné orientace. Proto by i STEL Hockey, spol. s r. o. m?l o
své internetové stránky pe?ovat, p?izp?sobovat je technologickému pokroku a
optimalizovat je pro všechny zákazníky.
STEL svoje internetové stránky prezentuje na webové adrese
www.hokejovahalabrno.cz, která je dle mého názoru dob?e zapamatovatelná a jasn?
vystihuje nápl? spole?nosti.
V každém p?ípad? by STEL m?l optimalizovat své stránky pro všechny
internetové prohlíže?e a  optimalizovat pro webové vyhledáva?e.
5.2.1 Optimalizace pro internetové prohlíže?e
Optimalizace pro alternativní prohlíže?e má za cíl zajistit korektní zobrazení
webové prezentace ve všech majoritních prohlíže?ích. Sou?ástí optimalizace je
vytvo?ení takové struktury stránek, aby m?la logický smysl i v textových prohlíže?ích
a jiných interpreta?ních za?ízeních.
Nejv?tším nebezpe?ím neoptimalizovaných stránek je, že návšt?vník, který se na
nich pohybuje, se v d?sledku špatného zobrazení designu na stránkách špatn? orientuje
a sou?asn? není schopen na webu dohledat požadované informace. D?sledkem m?že
být, že zákazník tento informa?ní kanál již nap?íšt? nevyužije.
73
Spole?nost má stránky navrhnuty pouze na zobrazení v prohlíže?i Internet
Explorer (r?zné verze). Uživatelé internetu sice využívají p?evážn? služeb Internet
Exploreru (74 %), sou?asný trend ale nazna?uje, že uživatelé rádi a stále ?ast?ji
využívají služeb alternativních prohlíže??. FireFox preferuje 22 % uživatel? (což je
výrazný podíl), Opera je využívaná zhruba 3 % a zbylé procento up?ednost?uje ostatní
prohlíže?e. Z t?chto ?ísel jasn? vyplývá, že neoptimalizované stránky mohou omezovat
až 25 % uživatel? internetu.
Náklady na optimalizaci pro internetové prohlíže?e
Optimalizaci by m?l provést stávající webmaster nebo spole?nost spravující
firemní webové stránky. Nedokáže-li to, optimalizaci provádí spousta spole?ností
zabývajících se kompletní internetovou propagací. Nejd?íve se provede kompletní
analýza webových stránek a následn? jsou náklady odvíjeny od náro?nosti komplexní
optimalizace, a to v hodinových sazbách. Analýza se provádí za cca 1 000 K? a
hodinové sazby se pohybují okolo 300 K?.
5.2.2 Optimalizace pro webové vyhledáva?e
Moderním trendem v oblasti tvorby webových prezentací je tzv. optimalizace
pro vyhledáva?e (SEO – search engine optimisation). Cílem každého internetového
projektu p?irozen? je, aby ho návšt?vníci z p?edpokládané cílové skupiny snadno a
rychle našli. Jednou z nejd?ležit?jších zásad pro vytvo?ení úsp?šného webu je proto
zajišt?ní jeho snadné dostupnosti.
Optimalizace se provádí na bázi „klí?ových slov“. Dle t?chto slov by m?l
vyhledáva? na prvních 5 místech najít požadovanou stránku. Nap?. „NHL plocha Brno“
by m?lo automaticky navést na stránky STELu.
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Náklady na optimalizaci pro webové prohlíže?e
Existuje spousta marketingových agentur zabývajících se SEO analýzou. Cena
se pohybuje od 4 000 K? do 30 000 K?, a to dle rozsahu hloubky analýzy a po?tu
klí?ových slov zadaných do vyhledáva??.
5.2.3 On-line rezervace
Jako ?ešení úspory ?asu pro zákazníky i pro zam?stnance je  stále rozší?en?jší
možnost on-line rezervací. V rámci celkového rozložení provozu ve STELu bych zavedl
on-line rezervace na dopolední hodiny (hlavn? základní školy si budou moci naplánovat
hodinu ve?ejného bruslení a spojit ji tak s ostatní výukou) a no?ní hodiny (hokejisté
z ?ad amatér? by m?li jasnou p?edstavu o možnosti vlastního pronájmu).
Zákazníci by dostali od spole?nosti své ID a k tomu by si p???adili své vlastní
heslo. Tím by se následn? jasn? prokázali do systému a byli by nezam?niteln?
rozpoznatelní. Po ukon?ení rezervace by m?l být na e-mailovou adresu klienta odeslána
potvrzující zpráva. Platba rezervovaného termínu musí prob?hnout minimáln? 24 hodin
??edem. Pokud se zákazník nedostaví na zamluvený termín, bude mu z uhrazené ?ástky
strhnuta p?edem stanovená ?ástka jako pokuta za nedodržení podmínek. Zbytek
uhrazené ?ástky bude vrácen zákazníkovi, a to bu? p?i další návšt??? nebo na bankovní
??et.
Za každou rezervaci, která bude uskute???na, by mohly zákazníkovi p?ibýt
bonusové body, které by mohl pozd?ji uplatnit formou slevy.
Náklady na on-line rezervace
Jelikož firma nebude d?lat nové webové stránky, bude dopln?ní rezerva?ního
systému (vytvo?ení a správa databáze) outsourcingem spole?nosti zabývající se
problematikou databází. Cena za 1 hodinu práce je cca 400 K?.
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5.3 Reklama v médiích
Média jsou v dnešní dob? nejmasov?jším prost?edkem pro reklamní kampa?.
Podle podílu reklamy v médiích je na prvním míst? televize (46,1 %), na druhém tisk
(36,4 %), na t?etím míst? je stále sílící podíl internetu (6,5 %), a na ?tvrté pozici se
umístil rozhlas (6,2 %), jehož význam neustále klesá.
5.3.1 Reklama v tišt?ných médiích
STEL se prezentuje v tišt?ných médiích na úrovni brn?nských reklamních novin
Brn?nsko a magazínu Kam v Brn?, kde inzeruje události, které se budou dít v Hokejové
hale d?tí a mládeže. V?tšinou jde o informace ohledn? po?ádaných zápas? a ve?ejného
bruslení. Je až s podivem, že spole?nost neinzeruje v žádném specializovaném tišt?ném
periodiku, které se zabývá hokejem, a tím ztrácí možnost nalákat nové zákazníky z ?ad
hokejových ?i amatérských klub? na svoje ledové plochy.
Hokejové kluby by tak mohly dozv???t o možnosti po?ádání soust?ed?ní nebo
turnaj?, amatérští hrá?i se pak blíže seznámit s možnostmi pronájmu ledových ploch pro
vlastní ú?ely, zejména na pronájem v no?ních hodinách.
Proto tuto možnost reklamy jsem vybral hokejový magazín Pro-Hockey.
Pro-Hockey je ?asopis zabývající se d?ním na ?eských, evropských a zámo?ských
kluzištích. ?asopis vydává vydavatelství Egmont ?R. Exkluzivní zastoupení pro
reklamní záležitosti má spole?nost Affair Advertising.
Pro-Hockey vychází desetkrát do roka. Pr???rný tišt?ný náklad jednoho ?ísla je
37 000 ks a prodaný náklad 28 000 ks. Samostatn? provozuje vlastní server
www.prohockey.cz. S t?mito prodejním ?ísly se ?adí mezi neprodávan?jší sportovní
?asopisy v ?R.
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Náklady na prezentaci reklamy v ?asopisu Pro-Hockey:
V ?asopise existuje mnoho zp?sob? reklamy (pozice reklamy, velikost reklamy,
atd.), které nejlépe dokreslí následující tabulka. Ceny jsou uvedeny za inzerci v jednom
?ísle.
Tab. ?. 6: Rozložení reklamy v ?asopise Pro-Hockey.
Umíst?ní a velikost reklamy Cena
IV. strana obálky 90 000,00 K?
III. strana obálky 65 000,00 K?
II. strana obálky 70 000,00 K?
Vnit?ní strana 45 000,00 K?
½ vnit?ní strany 25 000,00 K?
¼ vnit?ní strany 13 000,00 K?
1/3 vnit?ní strany 17 000,00 K?
Dvoustrana 80 000,00 K?
Zdroj:??asopis Pro-Hockey
??i dlouhodob?jší spolupráci nabízí Pro-Hockey svým klient? r?zné slevy a
bonusy. Slevy uvádím v další tabulce. M?j návrh zahrnuje takový objem inzerce, kdy
by STEL m?l mít alespo? p?lstránkovou reklamu s m?sí?ním opakováním. Délka
jednoho roku už je dle mého názoru dosti dlouhá doba na oslovení potenciálních nových
zákazník?.
Tab. ?. 7: Slevy na inzerci reklamy v ?asopise Pro-Hockey.
Sleva
Inzerce ve 3 - 5 ?íslech 5 %
Inzerce v 6 – 9 ?íslech 7 %
Inzerce v 10 a více ?íslech 15 %
Zdroj:??asopis Pro-Hockey
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5.3.2 Reklama v audiovizuálních médiích
Reklamou v audiovizuálních médiích se rozumí reklama v televizi a obrazových
nosi?ích a reklamou v rádiu.
5.3.2.1 DVD prezentace
Na kluzištích Hokejové haly d?tí a mládeže se po?ádají pravidelné turnaje žák?,
dorostu i hrá?? v seniorských kategoriích. Pro reklamní ú?ely by STEL mohl z?ídit
reklamní DVD se záb?ry z led?, kabin a ostatních zákoutí haly. DVD by následn? m?lo
obsahovat ceník, fotogalerie, kontakty atd. Jako bonus by se na DVD mohly objevit
rozhovory se známými osobnostmi, které mají dobrou zkušenost s halou nebo jsou
hokejové spole?nosti d???rn? známí (nap?. první spoluvlastník STELu, hokejista Patrik
Eliáš, ?i ostatní známí brn?nští odchovanci ledního hokeje).
Tímto DVD by se STEL mohl prezentovat u hokejových klub?, které by
zvažovaly možnost uspo?ádat si vlastní turnaj nebo p?im?t hokejové, krasobrusla?ské a
ostatní týmy k tomu, aby halu za?aly využívat ke svým tréninkovým jednotkám.
Dalším využitím toho DVD m?že být jeho vlastnost podp?rného propaga?ního
prost?edku pro možné zájemce o reklamu. Ti by reáln? zjistili, jak hala vypadá a jaké
jsou možnosti pronájmu. Na druhé stran? m?že být DVD využito i k prezentování
mediálních partner? a ostatních partner?.
Tato forma prezentace je bezesporu efektivn?jší než tvorba reklamních spot?
vysílaných v komer?ních televizích. Tyto reklamy jsou spíše ur?ené pro zboží, které je
charakteristické svou orientací na masový prodej, což služby STELu nejsou.
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Náklady na DVD prezentaci
DVD je pot?eba v první etap? nato?it. Je zapot?ebí využít služeb renomované
filma?ské spole?nosti nebo alespo? služeb lokální televize. Neprofesionální prezentace
??že nakonec p?sobit na zákazníka opa?ným dojmem, což není samoz?ejm? pro firmu
??íznivé. V Brn? bych pro tyto ú?ely vybral služby brn?nské lokální televize TVB1.
Tato firma má bohaté zkušenosti s podobnými projekty a spolupracovala již se
známými spole?nostmi (nap?. SNIP&CO, Ford CARent, apod.)
Cena t?chto projekt? se pohybuje od 70 000 K? výše (za 15 minut materiálu)
podle náro?nosti projekt?. TVB1 celý materiál nato?í, sest?íhá a výsledn? upraví.
Dalším nákladem je samostatná výroba DVD a tisk obalu. Cena se odvíjí od
po?tu vyrobených nosi?? a po?tu barev obalu. DVD v tomto množství je samoz?ejm?
nejlepší vylisovat. Po ?eské republice se nachází spousta spole?ností zabývajících se
lisováním DVD, proto bych se pro konkrétní firmu rozhodl až na základ? jejich aktuální
nabídky a možnosti slevy.
5.3.2.2 Rádia
Mezi nejposlouchan?jší brn?nská rádia vysílaná z Brna pat?í Rádio Krokodýl,
Rádio Kiss Hády, Rádio Petrov, AZ Rádio a Rádio Hey. V dnešní dob? má STEL pouze
zastoupení v Rádiu Krokodýl, kde má p?edplacené reklamní spoty.
??i takovém po?tu rádií v Brn? je jasné, že poslucha?i jsou rozt?íšt?ni mezi
všechny stanice. Mít velkou reklamu v každém z uvedených rádií by jist? bylo p?ínosné,
ale také nákladné. Rádio Krokodýl ur?it? pat?í k nejposlouchan?jším v Brn?, a proto
jsou reklamní spoty vysílané na jejich vlnové délce dostate?nou a efektivní propaga?ní
kampaní.
Do ostatních rádií je možné (nap?. formou zasílání e-mail?) zasílat denní
program kulturních akcí. Proto se domnívám, že by nebylo špatné do t?chto souhrnných
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denních událostí p?ispívat. Jsou vysílány ráno, kdy rádio poslouchá spousta poslucha??,
a n?kte?í z nich teprve ráno vymýšlejí sv?j denní program. Z toho d?vodu bych se
soust?edil na informace o ve?ejném bruslení a po?ádaných sportovních a kulturních akcí.
5.4 Informa?ní a sm?rové tabule
Informa?ní a sm?rové tabule firmy STEL by m?ly zákazník?m sloužit ke
snadn?jší navigaci k prostorám Hokejové haly d?tí a mládeže, a to jak pro p?ší
zákazníky, tak pro zákazníky p?epravující se osobními automobily nebo autobusy.
5.4.1 Informa?ní a sm?rové tabule na silnici R43
Hala se nachází u frekventované silnice ve sm?ru na Moravskou T?ebovou.
Touto cestou p?ijíždí p?evážná v?tšina všech zákazník?. K hale vede ze silnice jedna
??ístupová cesta. Ta je sice zna?ená, ale dle mého názoru na špatném míst? (tedy lze ji
snadno p?ehlédnout a i v?asné zahlédnutí nemusí znamenat v?asné odbo?ení). Jakmile
zákazník p?ístupovou cestu p?ejede, je následné oto?ení a návrat obtížný. Tato situace
??že v pozd?jší dob? ovlivnit jeho úsudek o dostupnosti haly.
Navrhoval bych tedy sm?rové tabule umístit ve v?tší vzdálenosti od odbo?ky
k hale nebo zanechat sou?asné tabule a p?idat podp?rné tabule podp?rné. Tyto tabule by
byly umíst?ny ve v?tší vzdálenosti a s p?edstihem by p?ipravily zákazníky na
plánovaného odbo?ení k hale. Tyto sm?rové tabule by samoz?ejm? byly nainstalovány
v obou sm?rech jízdy.
Náklady na informa?ní a sm?rové tabule na silnici
Informa?ní a sm?rové tabule bych zadal na zpracování spole?nosti Hicon-
dopravní  zna?ní,  s.  r.  o.  Tato  spole?nost  d?lá  reklamní  kovové  tabule  a  cedule.  P?ímé
náklady na toto zna?ení závisí na zpracování a velikosti daných tabulí (obvykle v ?ádech
tisíc? až desetitisíc?).
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5.4.2 Orienta?ní tabule v okolí haly
Pro p?ší zákazníky by bylo ur?it? p?ínosné, aby se v okolí haly nacházely
orienta?ní tabule se sm?rovkami k hale. Tyto tabule by mohly být p?ipevn?ny
k orienta?nímu systému brn?nské ?ásti Královo Pole. Hlavní míra pozornosti  by m?la
být v?nována pokrytí sm?rovými tabulemi v okolí zastávek m?stské hromadné dopravy.
Z t?chto dopravních uzl? se vydává spousta zákazník? k hale a p?i neznalosti ulic m?že
být obtížné halu najít.
I pro tyto tabule bych vybral spole?nost Hicon-dopravní zna?ení, s. r. o. P?i
zadání objednávky orienta?ních tabulí a sm?rových tabulí by spole?nost Hicon mohla
poskytnout n?jakou množstevní slevu, a tím snížit celkové náklady na výrobu
informa?ních tabulí.
5.5 Direct marketing
V Hokejové hale d?tí a mládeže je v dopoledních hodinách nabízeno bruslení
pro základní školy za zvýhodn?nou cenu, kterou dotuje sama spole?nost. Tato nabídka
však stále p?evyšuje poptávku a školy nezapl?ují dopolední hodiny, tak jak by si vedení
STELu p?álo. Hlavním problémem je, že o této možnosti spousta základních škol neví.
Nemyslím si, že by školy m?ly možnost se dozv???t o nabídce z klasických
tišt?ných zdroj?, jako nap?. noviny, ?asopisy. Je pot?eba školy oslovit p?ímo, motivovat
je, aby výuku bruslení za?adily jako vhodný dopln?k hodin t?lesné výchovy a sou?asn?
??esv???it rodi?e, aby své d?ti na tyto kurzy p?ihlásili.
Navrhoval bych formu direct marketingu, kdy na každou základní školu bude
zaslán motiva?ní dopis se všemi detaily a možnostmi výuky bruslení. Školy tak budou
mít kompletní informace, které mohou p?isp?t k jejich kladnému rozhodnutí pro využití
této nabídky. Bude ovšem pot?eba tuto formu direct marketingu opakovat v n?kolika
vlnách (tzn. na každou školu ve stanoveném ?asovém horizontu zaslat alespo? dva tyto
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dopisy a posléze zasílat dále dle pot?eby). Jako zdroj adres a kontakt? bych použil
webový server www.zakladniskoly.cz, na kterém se prezentují jak základní školy
brn?nské, tak školy z blízkého okolí.
Náklady na direct marketing
Náklady na tuto operaci by se m?ly pohybovat v ?ádech stokorun. V evidenci
základních škol je v rámci m?sta Brna evidovaných 84 základních škol a na Brno-
venkov? jich je 94. Cena známky na standardní dopis ?iní 10 K?. V jedné vln? tedy
STEL zaplatí 1 780 K?. Podružnými náklady zajisté budou i telefonické hovory na
domluvení konkrétních termín?, atd.
5.6 Harmonogram událostí
Pro úsp?šné zavedení návrh? je d?ležité ur?it na?asování pro konkrétní
komunika?ní kanály. Tzn. aby byly nasazeny ve správný ?as a tím zap?sobily na nejvíce
lidí.
Tab. ?. 8: Harmonogram událostí.
Událost Od – Do Kdo
Internet ?ervenec – Srpen 2008 Webmaster, externí spole?nosti
Naviga?ní cedule ?ervenec – Srpen 2008 Hicon-dopravní zna?ení, s. r. o.
Reklama v ?asopise Zá?í 2008 ?asopis Pro-Hockey
Reklama v rozhlase ?ervenec 2008 Brn?nské rozhlasové stanice
Tvorba DVD Srpen – ?íjen 2008 TVB1
Direct marketing Zá?í 2008 STEL Hockey, spol. s r. o.
Zdroj: Vlastní tvorba
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5.7 Ekonomické zhodnocení návrh?
V p?ípad?, že by firma STEL Hockey, spol. s r. o. využila všech mnou
navržených návrh?, musela by nejprve vypracovat kalkulaci celkových náklad?.
Náklady na internetové stránky nelze v této chvíli p?esn? odhadnout. Bližší
informace o budoucích nákladech by mohly být jasn?jší po vypracování analýzy
sou?asného stavu internetových stránek, které provádí spole?nosti v?nující se tvorb? a
správ? internetových stránek.
Jelikož je reklama v médiích stále nejrozší?en?jší formou propagace, na kterou
potenciální zákazníci reagují, je pot?eba tento zp?sob reklamy d?kladn? rozvinout a
masivn? proniknout do médií. Navrhoval bych p?lstránkovou reklamu v každém ?ísle
?asopisu Pro-Hockey na zkušební dobu jednoho roku. Následn? by byla provedena
analýza, na kolik byla tato reklama pro zákazníky poutavá a kolik p?ilákala zákazník?.
Po uplatn?ní slevy by cena tišt?né inzerce m?la být 212 500 K?. Rozhlasová reklama by
??la být v rozsahu mnou navrženém zdarma.
U DVD prezentace nedoporu?uji délku trvání více jak 15 minut, protože p?i delší
stopáži by mohla za?ít zákazníky a obchodní partnery nudit. Náklady na výrobu by se
??ly pohybovat okolo 120 000 K? i s následným lisováním nosi??.
Ostatní náklady související s orienta?ními tabulemi a direct marketingem by se
??ly pohybovat celkov? v ?ádech desítek tisíc korun.
Celkové náklady by nem?ly p?esáhnout hranici 500 000 K?. Jsem si v?dom toho,
že tyto náklady jsou pom?rn? vysoké, ale p?ihlédneme-li k cen? pronájmu ledu na 24
hodin (cca 35 000 K?), pohybuje se návratnost investice okolo 15 celodenních pronájm?
jedné ledové plochy. V??ím, že tyto návrhy zajistí p?íliv nových zákazník? a náklady se
vrátí v blízkém ?asovém horizontu.
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6 ZÁV?R
Komunika?ní strategie je nedílnou sou?ástí každého dob?e prosperujícího
podniku. Bez kvalitn? navržené strategie spole?nost nepronikne ke svým zákazník?m a
potenciálním koncovým uživatel?m nabízených produkt?, ?ímž nem?že naplno
realizovat své poslání, které si na za?átku vyty?ila, ani zajistit následný podnikový r?st.
Nejv?tším úskalím p?i výb?ru správné komunika?ní strategie je výb?r správných
komunika?ních kanál?. Existuje spousta možností jakým zp?sobem využívat
komunika?ních kanál? a ne všechny jsou pro firemní zam??ení a firemní situaci vhodné.
Jako zdroj informací pro vytvo?ení komunika?ní strategie posloužil soubor
analýz. Pro analýzu obecného prost?edí jsem provedl PESTE analýzu, pro analýzu
oborového okolí byl použit Porter?v model konkuren?ních sil. Dále byla využita
analýza vnit?ního prost?edí firmy a k hodnocení sou?asné situace byla vypracována
SWOT analýza. Na základ? t?chto analýz vznikla nová komunika?ní strategie
spole?nosti STEL Hockey, spol. s r. o.
Pro vytvo?ení nové komunika?ní strategie byl ur?en takový základní cíl, aby
spolu návrhy korespondovaly a vzájemn? se dopl?ovaly. Proto bylo nutné zjistit
správnou cílovou skupinu oslovených potenciálních zákazník? a zjistit pot?eby již
získaných zákazník?. Neefektivní propojení návrh? a nedobré zpracování návrh? by
mohlo vést ke zbyte?nému investování do marketingu spole?nosti, které by nevedlo ke
kýženému efektu.
Samotné návrhy se konkrétn? tedy týkají oslovení cílových skupin p?es média,
a to reklama prost?ednictvím ?asopisu Pro-Hockey, uve?ejn?ním denního rozvrhu haly
na vlnách brn?nských rádií, výrobou prezenta?ního DVD k prezentaci ledových ploch
a reklamních ploch. Dále bylo pot?eba zlepšit kvalitu poskytované internetové
prezentace. Návrhem na zamezení nevyužívání haly v tzv. „hluchých hodinách“ je
navrhženo realizování  direct marketingu pro oblast brn?nských a p?ilehlých základních
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školách. Posledním ?ešením je pomoci zákazník?m k lepší orientaci  v okolí haly a
zajistit její bezproblémové nalezení.
???ím, že mnou navržené kroky k vytvo?ení lepší komunika?ní strategie firmy
STEL Hockey, spol. s r. o. budou pro spole?nost prosp?šné a dopomohou jí najít
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